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Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Krisenmanagement in der Tourismusbranche 
im Hinblick auf die weltweit akute Terrorgefahr. Mit Hilfe von praktischen Beispielen wird 
herausgestellt, wie touristische Leistungsträger auf die anwachsende Terrorgefahr reagie-
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International stellt der Terrorismus für die Tourismuswirtschaft eine große Herausforde-
rung dar. Die ansteigende Terrorgefahr versetzt die Gesellschaft weltweit in Angst und 
Schrecken. Neben einer erheblichen Destabilisierung können Terrorattentate auch gravie-
rende Imageschäden der terrorbetroffenen Destination mit sich bringen (vgl. Laage 2015). 
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Krisenmanagement in der Tourismusbranche. 
Hinsichtlich der Forschungsfrage, wie touristische Leistungsträger auf die anwachsende 
Terrorgefahr reagieren, werden speziell die Risiko- und Krisenkommunikation in Bezug 
auf den Terrorismus thematisiert. Anschließend werden beispielhafte Krisen, die den Tou-
rismus beeinflussen, aufgeführt und die damit verbundene Krisenkommunikation ermittelt. 
Es folgt ein Vergleich theoretischer Grundlagen mit dem Krisenmanagement des Praxis-
beispiels TUI. Die Arbeit dient folglich der Untersuchung, wie der Terrorismus den Tou-
rismus beeinflusst und wie touristische Akteure mit der allgegenwärtigen Terrorgefahr 
umgehen. Ziel der Arbeit ist die Darstellung des Krisenmanagements touristischer Leis-
tungsträger am Beispiel des Reiseveranstalters TUI. Die Einleitung dient der Schilderung 
von Zielsetzung und Aufbau sowie der Hinführung zur Forschungsfrage. Zu Beginn wer-
den theoretische Grundlagen zusammengetragen. Der erste Theorieteil behandelt das 
Thema Tourismus. Es kommt zu einer Begriffsdefinition und der Aufführung branchenak-
tueller Strukturdaten. Folgend  wird die Rolle des Destinationsmanagements für die Bran-
che erklärt. Anhand vorhandener Umfrageergebnisse und Reiseanalysen werden die 
gegenwärtigen Trends, Issues und Problemstellungen der Tourismuswirtschaft identifi-
ziert. Im nachstehenden Abschnitt kommt es zur detaillierten Darstellung der Risiko- und 
Krisenkommunikation. Hierfür wird anfänglich der Begriff Krise erläutert. Darauffolgend 
werden die Bereiche Sustainability Communication, Sustainability Reporting, Corporate 
Social Responsibility und Stakeholdermanagement aufgeführt sowie die Themen Krisen-
manual, Krisenteam und One-Voice-Policy bearbeitet. Abschnitt vier befasst sich mit dem 
Terrorismus als politischer und wirtschaftlicher Faktor. Eine Begriffsdefinition sowie die 
Abgrenzung zu anderen gewaltsamen Bewegungen, ebenso wie Auswirkungen des Ter-
rorismus auf Politik, Wirtschaft und Tourismus werden in diesem Kapitel hervorgebracht. 
Das Krisenmanagement in der Tourismusbranche bildet den fünften Teilbereich der Arbeit 
und wird anhand der akuten Türkei-Krise und der (drohenden) Einreise-Krise der USA 
ermittelt. Nachfolgend wird die reale Terrorgefahr dem verbreiteten Sicherheitsbedürfnis 
gegenübergestellt. Im letzten Teil der Arbeit wird das Unternehmen TUI als beispielhafter 
Leistungsträger in die Arbeit impliziert und speziell im Hinblick auf den Terrorismus und 
das Risiko- und Krisenmanagement untersucht. Abschließend erfolgt die Schlussbetrach-
tung in Form von der Beantwortung der Forschungsfrage und einem Zukunftsausblick.   




Der Tourismus gilt als vielschichtiges Phänomen. Mit dem Potential, sich als eine der 
Leitökonomien des gegenwärtigen Jahrhunderts zu etablieren, ist er prägend für das glo-
bale Wirtschaftsleben. Heutzutage wird die touristische Dienstleistungsbranche – neben 
der Telekommunikation, der Informatik und dem Gesundheitswesen - zu den Wirtschafts-
zweigen zugeordnet, die international das beachtlichste Wachstum aufweisen (vgl. 
Kagermeier 2015, S. 5 und Bieger 2010, S. 17). Die kontinuierlichen technischen Fort-
schritte und die vielfältigen Mobilitätsformen des 21. Jahrhunderts sind maßgeblich dafür, 
dass sich das Reisen zu einem globalen Trend entwickelt hat und die weltweite Mobilität 
stetig zunimmt. Grundsätzlich gesehen weist die Mobilität bzw. das Reisen einen unbe-
zahlbaren Charakter auf. Neben einem Gefühl von Freiheit, Beweglichkeit und Verände-
rung kann die Mobilität ebenfalls Chancen sowie eine Vielfalt an Optionen darstellen. Mit 
neuen Erfahrungen und Entdeckungen sind allerdings auch Risiken, Hemmungen und 
Unsicherheiten verbunden (vgl. Zukunftsinstitut 2016a). Trotz einer gewissen Unbere-
chenbarkeit hinsichtlich des Reisens kam es im Laufe der Jahre zu einer weltweiten Ver-
breitung des Tourismus. Neben der Ausdehnung des Phänomens gehört auch eine 
stetige Veränderung der Nachfragebedürfnisse sowie ein Wandel vom Anbietermarkt 
(=die Nachfrage ist größer als das Angebot) zum Nachfragemarkt (=das Angebot ist grö-
ßer als die Nachfrage) zur Entwicklung des Tourismus. Als weiterer Fortschritt kann die 
Entfaltung vom Tourismus zu einem „Massenphänomen“ genannt werden. In einer Ge-
sellschaft, die von Themen wie Wissen, Individualität, Nachhaltigkeit,  Digitalisierung und 
Globalisierung geprägt ist, werden die (touristischen) Kunden außerdem immer an-
spruchsvoller. Wohingegen vor einigen Jahrzehnten der Grundnutzen eines Produk-
tes/einer Dienstleistung als ausreichend empfunden wurde, ist es für Unternehmen/ 
Destinationen heutzutage von Relevanz ein gewisses Alleinstellungsmerkmal aufzuwei-
sen, um am Markt gegenüber der Konkurrenz bestehen zu können. Hierfür muss das Un-
ternehmen einerseits die Bedürfnisse und Wünsche eines potentiellen Kunden erkennen 
und andererseits gilt es, das Unternehmen entsprechend am Markt zu positionieren sowie 
den Zusatznutzen für den Kunden herauszustellen. Als Grundnutzen kann beispielsweise 
die Übernachtung in einem Hotel genannt werden. Der Zusatznutzen des Kolpinghauses 
in Hannover ist beispielsweise eine Einbauküche, die jeder Übernachtungsgast kostenfrei 
nutzen kann. Daneben kann auch eine gewisse Serviceleistung, wie etwa eine Garantie 
oder eine kostenfreie Beratung einen Zusatznutzen darstellen. Aufgrund des veränderten 
Nachfrageverhaltens und der Vielfalt an touristischen Anbietern sowie diversen äußeren 
Einflussfaktoren, ist es für Unternehmen von Relevanz, sich bereits bei Markteintritt er-





Der Begriff Tourismus ist auf das griechische Wort 
zurückzuführen. Über das lateinische 
tour für Rundgang gelangte der Begriff sowohl in den 
schen Sprachgebrauch (vgl. Mundt 2001, S. 1)
Tourismus - der Lehre von der Herkunft der Wörter 
etwas mit einem Kreis bzw. einer Rundung zu tun haben muss. In Abbildung 1 wird die 
Zirkelbewegung des Tourismus dargestellt:
Abbildung 1: Zirkelbewegung des Tourismus (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mundt 2001, S. 2)
Die Grafik veranschaulicht, dass der Tourismus immer mit einem kurzfristigen Ortswec
sel und einer Rückkehr zum Ausgangspunkt zusammen hängt. Diverse Ausdrücke, wie 
etwa Reiseverkehr und Fremdenverkehr
abgrenzen. Im Großen und Ganz
alle touristischen Reisen zusammengefasst, 
cken - einen zeitlich begrenzten Aufenthalt, an einem anderen Ort als dem Wohnort und 
einer Rückkehr als sichere Komponen
als auch internationale Reisen inbegriffen 
Laut der Welttourismusorganisation der Vereinten Nationen (UNWTO) sind Touristen „[N] 
Personen, die zu Orten außerhalb ihres gewöhnlichen Umfeldes reisen und sich dort für 
nicht mehr als ein Jahr aufhalten aus Freizeit
o.J., zitiert nach: Hirn 2010). Anhand der Definitionen lassen sich folgende Hauptbestan
teile des Tourismus ableiten:
gangspunkt, Reisedauer weniger als ein Jahr
internationale Reisen. 
tornos (=zirkelähnliches Werkzeug) 
tornare, das für runden steht und das französische
deutschen als auch in den engl
. Bereits aus der Etymologie des Begriffs 




 lassen sich vom Begriff Tourismus geringfügig 
en werden unter dem Hyperonym Tourismus allerdings 
die – unabhängig von ihren Zielen und Zw
te vereinen. In der Definition sind sowohl nationale 
(vgl. Mundt 2001, S. 2
- oder geschäftlichen Motiven [N]“ (
 Verlassen des gewohnten Umfeldes, Rückkehr zum Au
, Motive und Ziele irrelevant










, nationale und 




Der Tourismus gilt - in seiner heutigen Form - als recht junges Phänomen und hat seine 
Anfänge im 19. Jahrhundert. Generell hat sich das Reisen allerdings mit der Geschichte 
der Menschheit entwickelt. Wohingegen heutzutage aus reinem Selbstzweck gereist wird, 
sahen es die ersten Reisenden als reine Notwendigkeit an, einen Ortswechsel zu vollzie-
hen. Hauptmotive waren z.B. Nahrungssuche, Eroberung entfernter Gebiete oder Handel. 
In der heutigen Tourismuslehre werden die damaligen Reisenden, die aus absoluter 
Zweckgebundenheit reisten, nicht als Touristen definiert, da ihnen die „richtige“ Reisemo-
tivation fehlte. Neben dem veränderten Reisemotiv wurde die Entwicklung des Reisens 
von weiteren Aspekten beeinflusst: Zunehmende Teilnehmerzahlen und Innovationen 
hinsichtlich der Transportmittel (von Reisen zu Fuß und der Kutsche zu Flugreisen) präg-
ten die Entfaltung zum neuzeitigen Tourismus fundamental (vgl. Freyer 2015, S. 10-12). 
Gegenwärtig hat sich das Phänomen Tourismus als wesentlicher Bestandteil in der Wirt-
schaftsbranche etabliert und trägt zunehmend zu weltweitem Wachstum und globaler Be-
schäftigung bei. Besonders in den vergangenen Jahrzehnten hat sich die Branche enorm 
entfaltet. Laut der Welttourismusorganisation (UNWTO) kam es im Jahr 2016 zu mehr als 
1,23 Milliarden grenzübergreifenden Reiseankünften, wozu sowohl Urlaubs- als auch Ge-
schäftsreisen gezählt wurden. Ungefähr die Hälfte dieser Reisenden hat eine Destination 
in Europa gewählt. Laut Schätzungen der UNWTO wird die Anzahl der globalen Touristen 
weiter ansteigen, zumal im Jahr 2030 konkret mit einer Menge von 1,8 Milliarden Men-
schen gerechnet wird (vgl. BMWI 2017 und Statista 2017). Abbildung 2 veranschaulicht 
die Entwicklung des Tourismus hinsichtlich internationaler Reisenden von 1950 bis 2015. 
 
 
Abbildung 2: Globales Tourismusaufkommen internationaler Touristen (Quelle: Eigene Darstellung in Anleh-
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Die vorangegangene Abbildung macht deutlich, dass der Tourismus – in Bezug auf die 
Anzahl der international Reisenden – nahezu kontinuierlich gestiegen ist. Zu den Anfän-
gen des globalen Tourismus wurden circa 25 Millionen grenzüberschreitende Reisean-
künfte gezählt. Gegenwärtig liegt diese Anzahl bei über 1,23 Milliarden. Zwischen den 
Jahren 1985 und 1990 war im Verlauf erstmals ein stärkerer Zuwachs – um 130 Milliarden 
– an international Reisenden zu erkennen. Zwischen 2010 und 2015 beträgt diese Ver-
dichtung sogar über 230 Millionen (vgl. UNWTO-Tourismusaufkommen 2017, S. 3).  
Die nachstehende Grafik 3 zeigt ein Ranking der beliebtesten Urlaubsdestinationen 2016:  
 
 
Abbildung 3: Beliebteste Destinationen aller Nationen (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DRV-
Deutscher Reisemarkt 2017, S. 24) 
Wie anhand der Grafik deutlich wird, sind die beliebtesten Destinationen aller Nationen 
Frankreich, die USA und Spanien mit jeweils zwischen 75 und 80 Millionen Besuchern. 
Auf Platz vier und fünf der begehrtesten Reiseziele sind China und Italien. Außerdem gel-
ten Deutschland, Großbritannien, Mexiko, Thailand und Österreich ebenfalls als begehrte 
Reiseziele. Deutschland weißt 2016 eine Besucherdichte von 35,5 Millionen auf (vgl. 
DRV-Deutscher Reisemarkt 2017, S. 24). Im Vergleich zum Vorjahresranking hat sich 
hinsichtlich der Top 5 wenig verändert. Auffällig ist, dass die Destination Türkei, mit knapp 
40 Millionen Besuchern, auf Platz sechs der begehrtesten Reiseziele war und im Jahr 
2016 komplett aus der Top 10 verdrängt wurde; ähnlich wie die Destination Russland. 
Statt Türkei und Russland zählen 2016 Thailand und Österreich zu den zehn beliebtesten 
Destinationen. Die Besucherzahlen in Deutschland, Großbritannien und Mexiko sind im 
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Im Folgenden werden weitere relevante Strukturdaten der weltweiten Tourismusbranche 
aus den Jahren 2015 oder 2016 – je nach aktueller Verfügbarkeit - aufgeführt:  
 Tourismusbeitrag zum Bruttoinlandsproduktes (BIP) ausgewählter Länder in 2016: 
o Griechenland und Marokko weisen mit 18,6 Prozent und 18,5 Prozent den 
höchsten Anteil des Tourismus am BIP auf 
o Das portugiesische und spanische BIP sowie das türkische und tunesische 
BIP werden ebenfalls stark vom Tourismus beeinflusst 
o In Deutschland ist ein Anteil von knapp elf Prozent des BIPs auf den Tou-
rismussektor zurückzuführen (vgl. WTTC-Tourismusbeitrag BIP 2017, S. 8)  
 Globale Tourismuseinnahmen im Jahr 2015: 1.260 Mrd. US-Dollar 
o Aktuell umgerechnet wären dies 1.130 Mrd. Euro 
o zum Vergleich: Im Jahr 2000 betrugen die Einnahmen etwa 495 Mrd. US-
Dollar; was circa 442 Mrd. Euro entspricht  
o 2014 gilt mit Einnahmen von 1.309 Mrd. US-Dollar; 1.170 Mrd. Euro als 
stärkstes Jahr der Tourismusbranche (vgl. UNWTO-Tourismusfakten, S. 6) 
 Höchste Einnahmen ausgewählter Länder durch internationale Touristen 2015:  
o Mit knapp 205 Mrd. US-Dollar/183 Mrd. Euro weist die USA eindeutig die 
höchsten Einnahmen durch internationale Touristen auf  
o China erreicht mit circa 114 Mrd. US-Dollar/102 Mrd. Euro die zweithöchs-
ten Einnahmen mittels des Tourismus 
o Die Tourismuseinnahmen der Plätze drei bis zehn im Ranking, wozu z.B. 
Italien zählt, liegen jeweils zwischen 30 Mrd. US-Dollar/27 Mrd. Euro und 
60 Mrd. US-Dollar/54 Mrd. Euro (vgl. UNWTO-Tourismusfakten 2016, S. 6) 
 Höchste internationale Tourismusausgaben ausgewählter Länder im Jahr 2016:  
o China hat im vergangenen Jahr mit 261 Mrd. US-Dollar/233 Mrd. Euro mit 
Abstand am meisten für internationalen Tourismus ausgegeben 
o Zum Vergleich: Gefolgt wird China von der USA mit „nur“ 122 Mrd. US-
Dollar/102 Mrd. Euro und von Deutschland mit 81 Mrd. US-Dollar/72 Mrd. 
Euro (vgl. UNWTO-Tourismusausgaben 2017) 
 Beliebteste Transportmittel im Jahr 2015: Das Flugzeug wird für 54 Prozent der in-
ternationalen Reisen gewählt und ist folglich der begehrteste Verkehrsträger 
o Das Auto wir für knapp 40 Prozent der globalen Reisen genutzt 
o Die Verkehrsmittel Schiff und Bahn werden für den internationalen Touris-
mus eher nicht genutzt und teilen sich die restlichen Prozentanteile (vgl. 





Zu den Akteuren der Tourismuswirtschaft zählen jegliche Anbieter bzw. Betriebe, die
rekt oder indirekt an der touristischen Wertschöpfungskette beteiligt sind
eines neuerbauten Hotels zieh
Im folgenden Abschnitt werden allerdings lediglich die direkten Akteure im Tourismus n
her erläutert. Das Erlebnis Reise
Anbieter geprägt und in der Regel als ge
Linne 2016, S. 21f.). Hotels, Reise
Destinationen und touristische Verbände gelten als Akteure der Tourismuswirtschaft im 
engeren Sinne (vgl. Freyer 2015, S. 148).
fünf Stufen zusammen und kann am 
werden. Abbildung 4 stellt die Leistung
Abbildung 4: Wertschöpfungskette im Tourismus (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2015, S. 
Die erste Stufe der Leistungskette bezieht sich auf den Transport bzw. die Verkehrsträger 
der Reise. Die stets anwachsenden Tourismus
der verknüpft und beeinflussen sich gegenseitig: Tourismus fördert Verkehr, wohingegen 
Verkehr den Tourismus hindern kann. Die relevanten Tra
das Flugzeug, die Bahn, das Auto 
wöhnlich ist die Wahl des Verkehrsträgers 
einander abzugrenzen sind hierbei berufli
Berufsverkehr und der Verkehr, der aufgrund gelegentlicher Freizeitaktivitäten entsteht, 
zählen nicht zum Tourismus. Folglich 
einer privaten Urlaubsreise und
tere Kriterien, die bei der Wahl des Transportmittels eine Rolle spielen sind die U
schiede der Verkehrsmittel hinsichtlich der Aspekte 
Kosten (vgl. Marketing-Portal 
Eine weitere Leistung, die zur Pauschalrei
legend aus Übernachtungs- 
  Transport          Beherbergung 
t zum Beispiel nur indirekten Nutzen aus dem Tourismus. 
 wird von allen vom Touristen verspürten Leistungen 
samtes Leistungsbündel wahrgenommen (vgl. 
mittler und Reiseveranstalter sowie Verkehrsträger, 
 Die Wertschöpfungskette setzt sich
einfachsten am Beispiel der Pauschalreise erklärt 
sträger der Pauschalreise dar: 
163) 
- und Verkehrsbranche sind eng miteina
nsportmittel im Tourismus sind 
und das Schiff (vgl. Freyer 2015, S. 188f.). 
abhängig vom individuellen Reisezweck
che- von privaten Reisen. Der temporäre 
geht es lediglich um die Unterscheidung 
 einer geschäftlichen Dienstreise (vgl. Schulz 
Sicherheit, Komfort,
2017). 
se zählt, ist die Beherbergung, 
und Gastronomieleistung zusammensetzt. 
 Destination       Reiseveranstalter    Reisemittler
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Tourismuslehre als auch statistisch gesehen werden die beiden Gewerbe gebündelt. Sie 
bilden – integriert als Beherberungsleistung (auch „Hotellerie“) - die zweite Stufe der Pau-
schalreise (vgl. Freyer 2015, S. 164-166). Laut dem Statistischen Bundesamt lassen sich 
in beiden Gewerben diverse Betriebsarten unterscheiden. Der Beherbergungssektor setzt 
sich grob aus klassischer Hotellerie und der ergänzenden Parahotellerie zusammen. In 
der traditionellen Hotellerie lassen sich Hotels, Hotels garnis, Gasthöfe und Pensionen 
voneinander abgrenzen. Die Parahotellerie umfasst unter anderem Betriebsarten wie Fe-
rienwohnungen, Erholungsheime und Campingplätze. Der gastronomische Bereich be-
fasst sich grundsätzlich mit der Verpflegung zahlender Gäste in Bezug auf Speisen und 
Getränke. Neben Restaurants und Imbissbuden gehören beispielsweise auch 
Eventcaterer und Kantinen sowie Bars, Diskotheken und Tanzlokale zu diesem Sektor. 
Unabhängig von der Art des Betriebs gilt als wesentlicher Faktor der direkte/absehbare 
Verzehr der Speisen und Getränken (vgl. Statistisches Bundesamt 2008, S. 418-426). 
Der dritte wesentliche Akteur, der bei einer Pauschalreise mitwirkt, ist das Reiseziel 
selbst. Eine Destination entspricht grundlegend dem Zielort, an den Touristen reisen. Die 
Destinationsleistung besteht aus diversen Einzelleistungen verschiedener Anbieter, wel-
che als einheitliche Destinationsleistung wahrgenommen werden. Reiseleitung, Ausflüge, 
Attraktionen, Tickets, Mietwägen und Transfers können beispielsweise diese Leistung 
beeinflussen. Das touristische Potential des Zielgebiets setzt sich aus ursprünglichem- 
und abgeleitetem Angebot zusammen. Das ursprüngliche Angebot wurde nicht speziell für 
den Tourismus entwickelt und kann in drei Bereiche separiert werden: 1. natürlich beding-
tes Angebot (z.B. Flora und Fauna), 2. sozio-kulturelle Leistungen (z.B. Mentalität und 
Gastfreundschaft), 3. generelle Infrastruktur (von der Öffentlichkeit genutzte Güter, z.B. 
Bildung und Verkehrswesen) (vgl. Freyer 2015, S. 321-326). Das abgeleitete Angebot 
bezieht sich auf die Ergänzung des vorhandenen Angebots um speziell für den Tourismus 
ergänzte Leistungen. Grundlegend kann es in zwei Teilbereiche gegliedert werden. Die 
Touristische Infrastruktur inkludiert z.B. den Ausbau von Straßen oder das Angebot von 
tourismusörtlichen Unterhaltungseinrichtungen. Die touristische Organisationsstruktur 
umfasst dagegen jegliche Ausführungs- und Verwaltungsmaßnahmen zur Förderung des 
(über)regionalen Tourismus, wie z.B. Zusammenschlüsse zu Tourismusvereinen oder 
Richtpläne zur Verwirklichung des Tourismus im Zielgebiet (vgl. Freyer 2015, S. 324f.). 
Bei einer Pauschalreise ist auch der Reiseveranstalter sehr relevant, da dieser größten-
teils für die gesamte Organisation der Reise verantwortlich ist. Als Reiseveranstalter wer-
den touristische Unternehmen bezeichnet, die Leistungsangebote Dritter Leistungsträger 
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koordinieren und zu einem autonomen, marktfähigen Leistungsbündel (meist einer Pau-
schalreise) zusammenstellen. Selten werden auch eigene Leistungen des Veranstalters 
mit eingebunden. Als Dritte Leistungsträger gelten beispielsweise Hotels, Fluggesellschaf-
ten und Destinationsagenturen. Die Pauschalreise wird über Kataloge online und/oder von 
einem Reisebüro zu einem totalen Preis vertrieben. Der Reiseveranstalter wirtschaftet in 
diesem Fall in eigenem Namen, auf eigene Rechnung und trägt somit das alleinige Risiko 
im Hinblick auf die Reise (vgl. Schulz o.J.b). Die erbrachte Leistung entspricht dement-
sprechend der Erstellung eines eigenständigen Leistungsbündels (Pauschalreise) aus 
den Einzelangeboten verschiedener Leistungsträger. Gegenwärtig lässt sich auf dem 
Markt zwischen klassischen Reiseveranstaltern und dynamischen bzw. Paketreiseveran-
staltern unterscheiden. Für den traditionellen Veranstalter sind feste Kontingente, eine 
vorgefertigte Menge an Pauschalreisen sowie der Vertrieb über Kataloge bzw. über Rei-
sebüros charakteristisch. Dynamische- und Paketreiseveranstalter entstanden infolge der 
Digitalisierung und stellen Reisen erst auf Kundenanfrage zusammen. Wesenhaft für sie 
ist das elektronische Buchungssystem, das in Echtzeit Reiseangebote „produziert“, die 
lediglich über Web-Portale vertrieben werden (vgl. Reisewelle Bergmann 2017). 
Mit der Leistung des Akteurs Reisemittler wird das Paket Pauschalreise vollkommen. 
Pauschalreisen oder Einzelleistungen touristischer Leistungsträger, wie etwa Beförde-
rungsleistungen von Verkehrsunternehmen, werden oft von Reisemittlern vertrieben. Un-
ternehmen, die Leistungen Dritter in fremdem Namen und auf fremde Rechnung anbieten 
werden als Reisemittler bezeichnet und tragen somit keinerlei Haftungsrisiko (vgl. Schulz 
o.J.b). Die sogenannte Vermittlungsleistung der Unternehmen besteht folglich darin, tou-
ristische Leistungen (Dritter) an Kunden zu verkaufen und inkludiert mindestens vier Fak-
toren: Kundenberatung, ordnungsgemäße Reisereservierung beim Leistungsträger/ 
Veranstalter, Eintreibung der Kundenzahlung und Aushändigung der Reisedokumente. 
Das Reisebüro stellt die geläufigste Form dieser Art von Vertriebsweg dar. Weitere Institu-
tionen, die zwar selten- aber ebenfalls als (nebenberufliche) Reisemittler zum Einsatz 
kommen, sind z.B. Reiseclubs und Fremdenverkehrsämter. Hinsichtlich der Reisebüros 
existieren verschiedene Betriebsformen, wie etwa der Idealtypus Reisebüro, in dem ledig-
lich fremdveranstaltete Produkte angeboten werden. Daneben gibt es z.B. auch Reisebü-
ros, die mit der Bündelung einzelner Leistungen individuell eine Reiseveranstalterfunktion 
übernehmen (vgl. Freyer 2015, S. 299-302). 
Neben den Leistungsträgern, die unmittelbar an einer Pauschalreise beteiligt sind, gibt es 
außerdem touristische Akteure, die ebenfalls die Tourismuswirtschaft beeinflussen, aber 
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nur indirekte Auswirkungen auf eine Pauschalreise haben. Hierzu zählen die bereits er-
wähnten Tourismusverbände. Im Allgemeinen ist ein Verband eine freiwillige Koalition 
verschiedener Mitglieder. Ziel dieses Zusammenschlusses ist es, die gemeinsamen Inte-
ressen zu vertreten. In der Regel sollen bestimmte Wertvorstellungen gegenüber der Poli-
tik durchgesetzt werden (vgl. Lietzau 2017). Vielfältige Verbände, die auf 
unterschiedlichen Ebenen, wie etwa auf Bundes-, Landes- und Kommunalebene handeln, 
beeinflussen die Tourismuswirtschaft. Zwei der wohl bekanntesten Verbände der deut-
schen Tourismusbranche stellen der DEHOGA und der BWT dar, die im Folgenden näher 
erklärt werden (vgl. Freyer 2015, S. 476f.). Anschließend werden zwei weitere Kooperati-
onen aufgeführt, die die weltweite Tourismusbranche beeinflussen (vgl. Reiselinks 2017): 
-DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststätten Verband): Der deutsche 
Hotel- und Gaststättenverband besteht bereits seit fast 70 Jahren und stellt den Dachver-
band des Gastgewerbes dar. Er verfolgt die Vision, das gesamte Gewerbe in Gegenwart 
und Zukunft zu bewahren und vertritt die Interessen des kompletten Hotel- und Gaststät-
tensektors in Deutschland. Der DEHOGA wird in 17 Landesverbänden und zwei Fachver-
bände der einzelnen Bundesländer unterteilt (vgl. DEHOGA Bundesverband o.J.). 
-BTW (Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft): Der BTW gilt als Dachver-
band der deutschen Tourismusbranche. Er setzt sich aus knapp 40 der größten deut-
schen Tourismusverbände und –unternehmen zusammen und ist Repräsentant einer 
großen Bandbreite der touristischen Leistungsträger. Im BTW inkludiert sind beispielswei-
se der DEHOGA; ebenso wie die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT) und der Deut-
sche Reiseverband (DRV) sowie die Unternehmen AIDA Cruises, Lufthansa und TUI. Die 
Aufgabe des BTWs bezieht sich auf die Vertretung der Interessen und Bedürfnisse der 
gesamten touristischen Branche gegenüber der Politik und der Öffentlichkeit. Es gilt, die 
Mobilität zu verbessern, um den Deutschlandtourismus zu sichern und zu stärken. Rah-
menbedingungen für einen fairen Wettbewerb, eine funktionierende Wirtschaft und der 
Schutz von Klima und Verbrauchern, gelten hierfür als Bedingung (vgl. BTW 2017). 
-UNWTO (United Nations World Tourism Organization): Die UNWTO gilt international als 
präsidierende Organisationen in der Tourismuswirtschaft. Sie beschäftigt sich mit der 
weltweiten Entwicklung und Vermarktung eines “responsible, sustainable and universally 
accessible tourism (UNWTO o.J.a)“. Generell möchte die UNWTO die touristische Ent-
wicklung positiv nachhaltig beeinflussen und damit zum Wirtschaftswachstum auf globaler 
Ebene beitragen. Damit verbunden wird der Global Code of Ethics for Tourism mit einbe-
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zogen. Der Kodex entspricht einem detaillierten Prinzip mit zehn Grundsätzen für die Ak-
teure der Tourismuswirtschaft, um eine verantwortungsvolle Entwicklung der Branche zu 
gewährleisten (vgl. UNWTO o.J.b). Derzeit setzt sich die UNWTO aus 157 Staaten zu-
sammen, welche etliche Regionen der Erde abdecken, wie etwa Kuba, Bangladesch und 
Deutschland. Zudem umfasst sie sechs assoziierte Mitglieder und 500 Partnerinstitutio-
nen, die den privaten Sektor und touristische Einrichtungen vertreten (vgl. UNWTO o.J.a).  
-IATA (International Air Transport Association): Ein weiteres Bündnis, das sich weltweit in 
der Reiseverkehrsbranche einsetzt ist die IATA. Sie bezieht sich lediglich auf den Luftver-
kehr und verfolgt die Vision, die Welt über diesen Transportweg nachhaltig, sicher und 
profitabel zu verbinden und sie zu bereichern. Die Vereinigung ist Repräsentant und „Füh-
rungskraft“ von 265 Fluggesellschaften, die über 80 Prozent des gesamten Flugverkehrs 
übernehmen (vgl. IATA 2017a). Mitglieder der IATA sind beispielsweise: TUIfly (Deutsch-
land), Swiss (Schweiz), SunExpress (Türkei), Jet Airways (Indien), Air Cairo (Ägypten), 
WestJet (Kanada) (vgl. IATA 2017b). Hauptsächlich sollen die Mitglieder strategisch un-
terstützt-, das Lufttransportgewerbe nachhaltig und rentabel gefördert- und die Bevölke-
rung für die Vorteile der Branche sensibilisiert werden (vgl. IATA 2017a).  
 
2.4 Destinationsmanagement 
In den 1990ern hat sich der Ausdruck Destination etabliert und stellt einen geographi-
schen Raum dar, den ein Tourist als Zielort für seine Reise bestimmt. Diese Destination 
impliziert, wie in 2.3 bereits erwähnt das ursprüngliche und erweiterte Angebot. Aus öko-
nomischer Sicht entspricht die Destination einem touristischen Leistungsbündel und kann 
deshalb als eigenständige Wettbewerbseinheit angesehen werden. Sie umfasst, die für 
den Aufenthalt des Gastes wesentliche Ausstattung in Bezug auf Umgebung, Unterkunft, 
Verköstigung sowie optionale Aktivitäten. Hierbei ist zu beachten, dass der gleiche Zielort 
bei verschiedenen Reiseabsichten unterschiedliche wesentliche Komponente enthält. Ein 
Tagungsreisender legt sein Augenmerk beispielsweise auf andere Faktoren als ein Kur-
gast (vgl. Freyer 2015, S. 320 und Kagermeier 2016, S. 139-141). 
Im Hinblick auf den Tourismus ist das Destinationsmanagement ein essentieller Bestand-
teil. Die zentrale Aufgabe besteht darin, die Destination als autonome, marktfähige Wett-
bewerbseinheit gegenüber anderen Destinationen durchzusetzen. Innerhalb der 
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Destination sollen sowohl eine einheitliche Vermarktung der verschiedenen Leistungsträ-
ger (wie z.B. Reiseveranstalter, Gaststättengewerbe) als auch eine gegenseitige Koope-
ration stattfinden. Die Verantwortlichen für Management und Marketing einer 
Destinationsmanagementorganisation (DMO) müssen sich bei der Angebotserstellung 
stark an den aktuellen Trends des Marktes orientieren und vor allem auf die Wünsche des 
Kunden eingehen. Je nach Bedürfnis des Zielgebietsbesuchers werden verschiedene 
Leistungsträger vor Ort in das Leistungsbündel Reise involviert. Serviceleistungen werden 
demnach nicht von den Destinationsmanagementorganisationen selbst übernommen, 
sondern an diverse Leistungsträger abgegeben. Die Tätigkeit einer DMO bezieht sich 
größtenteils auf die Moderation und die Koordination innerhalb einer Destination, um die 
Produktentwicklung vor Ort zu begünstigen und zu beschleunigen. Zusätzlich können ei-
nige Prinzipien, die in der Unternehmensführung angewandt werden auf die Organisation 
einer Destination übertragen werden. Die DMO kann sich beispielsweise auch das An-
werben einer touristenfreundlichen Serviceorientierung bei lokalen Dienstleistungsunter-
nehmen zur Aufgabe machen. Da Reisende in der Regel auch örtliche Einrichtungen, wie 
etwa eine Post aufsuchen, ist ein freundlicher und hilfsbereiter Umgang seitens der Be-
schäftigten mit den Touristen von Bedeutung. Dies kann für die Reisenden ein zusätzli-
ches positives Urlaubserlebnis darstellen (vgl. Kagermeier 2016, S. 142–143). 
Generell soll die Destination mit Hilfe einer einheitlichen Abstimmung der beteiligten Leis-
tungsträger als ein gesamtes Leistungsbündel angesehen werden. Nicht die Teilleistun-
gen der touristischen Akteure sollen wahrgenommen werden, sondern die Destination als 
vermarktbares und konsumierbares Produkt (vgl. Kagermeier 2016, S. 142–143).  
2.5 Trends, Issues und Problemstellungen  
Bereits seit Bestehen der Menschheit gibt es globale Trends und Issues, die Einfluss auf 
die Bevölkerung und letztlich auch auf etliche Wirtschaftsbranchen und –unternehmen 
ausüben. Unternehmen müssen ihre Produkte/Dienstleistungen den jeweilig aktuellen 
Trends und Issues anpassen, um am Markt bestehen zu können. Ein Trend kann als line-
ar anhaltende Bewegung bzw. Wandlungsprozess beschrieben werden. Hierbei geht es 
um eine Veränderungsbewegung, die über einen gewissen Zeitraum eine grundlegende 
Richtung aufzeigt (vgl. Zukunftsinstitut 2016b). Hinsichtlich der Gesellschaft haben sich 
zum Beispiel die Digitalisierung und Ökologisierung sowie wachsende Mobilitätsbedürf-
nisse zu weltweiten Megatrends etabliert. Als Megatrend wird ein Trend erst dann be-
zeichnet, wenn nicht nur die heutige-, sondern recht sicher auch die künftige Gesellschaft 
davon geprägt wird und er folglich klar ersichtlich als langanhaltend definiert werden kann 
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(vgl. Zukunftsinstitut 2016c). Unter Issues versteht man gegenwärtige/akute Themen, die 
in der Gesellschaft aufkommen. Es ist nicht bekannt, wie langanhaltend diese Issues sind. 
Bei der Unterscheidung zwischen Trend und Issue ist wesentlich, dass Trends in der Re-
gel mit Hilfe von Datenforschungen definiert- und anhand gewisser Belege als historische 
Veränderung bezeichnet werden können. Sie wirken bis in die Gegenwart/Zukunft. Im 
Gegensatz dazu gelten Issues als Tendenzen, die aktuell sind und sich künftig als Trend 
etablieren könnten, wie etwa die Einstellung von Robotern anstelle von Menschen (vgl. 
Trend vs. Issue 2016).  
Laut Spiegel sind nach wie vor die Trends der Digitalisierung, Individualisierung und der 
Nachhaltigkeit präsente Themen, mit der sich die Tourismusbranche befassen muss. Als 
besonders akutes Thema, das touristische Akteure in ihrem Handeln beeinflusst, erweist 
sich das gesellschaftlich ansteigende Sicherheitsbedürfnis. Auslöser für dieses zuneh-
mende Bedürfnis nach Sicherheit sind unter anderem die nahezu globalen Terroranschlä-
ge, der gescheiterte Militärputsch in der Türkei sowie stetige Turbulenzen nach der 
Präsidentschaftswahl in den USA gegen Ende des letzten Jahres (vgl. Spiegel Online-ITB 
2017). Auch die fvw (=Fremdenverkehrswirtschaft), die ein wichtiges Fachmagazin für die 
Touristik darstellt, bestätigt die Themen Sicherheit und Nachhaltigkeit anhand der vorü-
bergehenden Geschäftsanalyse 2017 des VDRs (=Verband Deutsches Reisemanage-
ment) als besonders zeitgemäß (vgl. fvw 2017). Erste Ergebnisse der jährlichen 
Reiseanalyse zur ITB (=Internationale Tourismus Börse) 2017 hat ferner die FUR 
(=Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen) veröffentlicht. Die ausführliche Urlaubs-
reiseuntersuchung bezieht sich allerdings nur auf die den deutschen Nachfragemarkt. 
Grundlegende Resultate der Reiseanalyse 2017 sind beispielsweise, dass das Reisever-
halten der Deutschen stark von der akuten Terrorgefahr beeinflusst wird, was anhand der 
europäischen Nachfrageverschiebung deutlich wird. Länder wie Spanien und Griechen-
land profitieren von den Buchungsrückgängen in Ägypten und der Türkei. Außerdem 
kommt es zu einem Anstieg an Inlandsreisen und Urlauben in den Nachbarländern, was 
eine Ausdehnung des Verkehrsmittel PKW mit sich bringt vgl. FUR-Reiseanalyse 2017).  
Aufgrund der aufgeführten Analysen hinsichtlich des Reisens werden die Digitalisierung, 
die Nachhaltigkeit und die Sicherheit  als akute Trends und Issues in der Tourismusbran-
che identifiziert und im Folgenden näher behandelt.  
Die Digitalisierung gilt nicht nur als Trend in der Touristik, sondern betrifft grundlegend alle 
Lebensbereiche. Laut einer Umfrage der Bitkom (=Bundesverband Informationswirtschaft, 
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Telekommunikation und neue Medien) in Berlin und die Frage, wo die Menschen ihre Rei-
se buchen, ist die Antwort recht einheitlich: Die Befragten etlicher Nationalitäten nutzen 
das Internet sowohl zur Informationsschaffung als auch zur Buchung ihrer Reise. Digitale 
Plattformen wie Booking.com und Facebook.com sind in der gegenwärtigen Gesellschaft 
folglich sehr gefragt. Der Anstieg digitaler Buchungen auf Onlinereiseseiten zieht aller-
dings auch einen gravierenden Abschwung an Offline-Buchungen mit sich. Stationäre 
Reisebüros werden nahezu von den Onlineanbietern des Marktes „verdrängt“, was die 
ortsfesten Reisemittler vor eine beträchtliche Herausforderung stellt (vgl. Studie-
Reisebuchungen 2015). Auch klassischen Reiseveranstaltern wird es wohl ähnlich erge-
hen, da dynamische Veranstalter von der stetigen Digitalisierung profilieren und besser 
auf Veränderungen Kundenbedürfnisse reagieren können. Eine weitere Umfrage, die auf 
der ITB 2016 von Bitkom durchgeführt wurde, stellt die Ergebnisse dar, wie sich Experten 
die Entwicklung der Digitalisierung in der Tourismusbranche vorstellen können. Die Ant-
worten reichen in diesem Fall von einem Anstieg an digitalen Touchpoints und zuneh-
mend alternativen Zahlungsmethoden, wie etwa Paypal bis hin zum Einsatz von Robotern 
als Butler oder als Rezeptionisten. Auch Virtuel-Reality Brillen (=wahrnehmbare Veran-
schaulichung einer computergeschaffenen Umgebung in Echtzeit) sowie Augmented Rea-
lity (=ergänztes Realitätsempfinden mit Hilfe des Computers) sollen in Zukunft wohl noch 
deutlicher an Relevanz gewinnen. Mit Hilfe der digitalen Darstellung der Virtuel-Reality 
Brillen können potentielle Gäste eine Reise vorab testen, genauso wie sie es mit einem 
Gebrauchsgegenstand, wie etwa Mobiltelefon tun können. Touristische Unternehmen 
müssen sich entsprechend anpassen und auf gesellschaftlich veränderte Bedürfnisse 
reagieren. Wie sich der Trend der Digitalisierung in Zukunft tatsächlich auswirkt, lässt sich 
nicht klar voraussagen. Zweifellos ist allerdings, dass die Digitalisierung im Laufe der Jah-
re verstärkt Einfluss auf die globale Bevölkerung nehmen wird und somit auch zuneh-
mend auf die Tourismusbranche einwirkt (vgl. Bitkom-Umfragen 2016). 
Das Jahr 2017 gilt als internationales Jahr des Nachhaltigen Tourismus, was diesen aktu-
ellen Trend unumstritten und akut wie noch nie zuvor macht. Verstärkt versuchen touristi-
sche Akteure dem Trend nachzukommen und das Segment noch verantwortungsvoller 
und wettbewerbsorientierter zu gestalten (vgl. ITB Berlin 2017). Grundsätzlich verlangt 
das Prinzip einer nachhaltigen Entwicklung eine gleichgewichtige Abstimmung von drei 
Bereichen. Ökonomie, Ökologie und Soziales beeinflussen einander gegenseitig und soll-
ten grundlegend aufeinander abgestimmt werden (vgl. Strasdas 2017, S. 13). Hinsichtlich 
der nachhaltigen Entwicklung des Tourismus ist der Kerngedanke sehr ähnlich. Laut der 
BTE Tourismus und Regionalberatung geht es bei der Gestaltung eines nachhaltigen 
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Tourismus darum, dass er sowohl langfristig profitabel für touristische Leistungsträger, 
wie etwa Destinationen ist, als auch eine effiziente Nutzung natürlicher Ressourcen auf-
weist. Zusätzlich soll er zur Erhaltung des in 2.3 beschriebenen ursprünglichen Angebots 
einer Destination beitragen. Bedürfnisse der einheimischen Gesellschaft sollen außerdem 
gleichermaßen beachtet-, wie die Anforderungen der Touristen erfüllt werden. Der Tou-
rismus in einer Destination soll folglich beständig zur generellen Wertschöpfung beitragen 
und die Bedürfnisse von Menschen (Einheimischen und Gästen), Umwelt (effiziente Nut-
zung und Erhalt) und Wirtschaft (rentabel und erfolgreich) beachten (vgl. BTE 2017).  
Um zu verdeutlichen, wie sich der Tourismus positiv auf die drei Bereiche der Nachhaltig-
keit auswirken kann, werden im Folgenden vorstellbare Durchsetzungsmöglichkeiten auf-
geführt. Im ökonomischen Bereich wäre eine deutlich höhere Mitwirkung zur 
Regionalentwicklung möglich. Ein Hotel könnte etwa darauf achten, hauptsächlich Pro-
dukte (z.B. Nahrungsmittel für ein Buffetangebot) aus der Region zu beziehen und den 
Import zu reduzieren. Dies würde zu höherem indirektem Einkommen führen und könnte 
vor allem in Entwicklungsländern zu wirtschaftlichem Wohlstand beitragen. Bezüglich des 
Massentourismus müssten Import und regionaler Bezug je nach Bedarf aufeinander ab-
gestimmt werden. Gerechte Arbeitsbedingungen, anständige Bezahlung und die Einhal-
tung der Menschenrechte (z.B. die Vermeidung von Kinderarbeit) sind Faktoren, die für 
den sozialen Bereich von enormer Bedeutung sind und langfristig eingehalten werden 
sollten. Aufgrund des steigenden Massentourismus erweist es sich als große Herausfor-
derung für die Tourismusbranche, die Ökologie langfristig instand zu halten. Eine klima-
schonende Gestaltung des Tourismus kann in diesem Fall vor allem mittels effizienter 
Energienutzung und ausgebauter Verkehrsanlagen sowie einer intakten Infrastruktur 
(Verkehrsmanagement) generiert werden. Daneben zählt auch der Schutz der Artenviel-
falt von Flora und Fauna hinzu. Wichtige Schutzgebiete könnten beispielsweise in Form 
von Mitfinanzierung erhalten werden (vgl. Strasdas 2017, S. 22f.). Der Klimaschutz ist 
nicht nur zur Förderung einer nachhaltigen Ökologieentwicklung wichtig, sondern auch 
wesentlich für die Tourismusbranche. Die Vielfalt der Klimata in den verschiedenen Län-
dern ist ein bedeutender Einflussfaktor hinsichtlich der Reiseentscheidung. Den Klima-
wandel und die Energieeffizienz mit dem Anstieg des Massentourismus zu koordinieren, 
stellt touristische Akteure vor eine enorme Herausforderung und wird stets eine Problem-
stellung aufzeigen. Zwar gibt es diverse Lösungsansätze zur Steigerung der Energieeffi-
zienz, dennoch nimmt auch die Mobilitätsanforderung der globalen Bevölkerung stetig zu. 
Anpassungsansätze sind beispielsweise das Veränderungs- und Risikomanagement und 
die Durchsetzung von Mitigationsmaßnahmen, welche sich mit dem Ausgleich von 
Treihausgasemissionen (z.B. Ausstoß von CO2 aufgrund des Verkehrs) und der Verwen-
dung regenerativer Energien (z.B. Wasserkraft, Sonnen- und Windaktivität) beschäftigen. 
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Prinzipiell können sowohl Nachfrager als auch Anbieter zur nachhaltigen Entwicklung bei-
tragen; wobei die effektivste Version wohl die Kombination zwischen generellen Verhal-
tensänderungen, technischen Maßnahmen und verbessertem Management ist (vgl. 
UNWTO/UNEP-Mitigationsmaßnahmen 2008, S. 177f.). 
Spätestens seit dem 11. September 2001, an dem vier aufeinander abgestimmte Flug-
zeugentführungen mit folgenden Selbstmordattentaten durchgeführt wurden, sind Terror-
anschläge allgegenwärtig. In den letzten Jahren ist die Anzahl der Terroranschläge enorm 
gestiegen, was das Sicherheitsbedürfnis der globalen Bevölkerung entsprechend anstei-
gen- und dieses zu einem akuten Issue werden lässt. Nach den Anschlägen am Tunesi-
schen Hotelstrand und am Istanbuler Atatürk-Flughafen kann niemand prognostizieren, 
welche Destination als sicher gilt. Zwar aktualisiert das Auswärtige Amt regelmäßig seine 
Sicherheits- und Terrorwarnungen bezüglich verschiedener Länder, dennoch können die-
se Aussagen auch keine 100prozentige Gewissheit darlegen (vgl. SZ-Sicherheit 2016). 
Der Terrorismus zeichnet sich nicht nur als Problem der touristischen Branche aus, son-
dern findet gegenwärtig allerorts Anwendung. Die Anschläge auf den Berliner Weih-
nachtsmarkt (vgl. SZ-Weihnachtsmarkt Berlin 2016), auf einen Supermarkt in Paris (vgl. 
Zeit Online-Supermarkt Paris 2017) und auf ein Konzert in Manchester (vgl. Tagesschau-
Konzert Manchester 2017) bestätigen, dass der Terrorismus auch zunehmend zur ge-
samtgesellschaftlichen Herausforderung wird. Touristische Akteure müssen auf die ver-
unsicherte Bevölkerung reagieren und mit Transparenz und Vorbereitung hinsichtlich der 
Anschläge gegenwirken. In Frankreich gibt es beispielsweise verschärfte Kontrollen, ei-
nen verstärkten Personaleinsatz sowie mobile Polizeistationen an touristischen Plätzen 
(vgl. touristik aktuell-Frankreich 2017). Tunesien beschäftigt sich hingegen hauptsächlich 
mit dem Thema Personal. Es soll sensibilisiert und geschult werden. Zudem werden ver-
mehrt Überwachungskameras und Gepäckscanner vor allem in Hotels installiert (vgl. BR-
Tunesien 2017). Das Sicherheitskonzept in Deutschland wurde ebenfalls überarbeitet und 
intensiviert. Verschärfte Kontrollen an Flughäfen und Bahnhöfen, verbesserte Schutzuni-
form der Polizisten und der vermehrte Einsatz bewaffneter Beamten in touristenintensiven 
Gebieten sind Teil des Konzepts (vgl. Zinken 2016). Grundlegend lässt sich sagen, dass 
sich der Terrorismus im Laufe der Zeit weiter ausbreiten- und somit auch das Sicherheits-
bedürfnis der Bevölkerung ansteigen wird. Die touristische Branche kann lediglich die 
Sicherheitsvorkehrungen verstärken und ihre Konzepte überarbeiten. Eine absolute Si-
cherheit für Destinationen, Flughäfen oder Hotelstrände kann dennoch nicht gewährleistet 
werden, was die Branche weiterhin vor eine schwerwiegende Herausforderung stellt und 
problematisch beeinflussen wird (n.tv-Terrorismus 2016). 
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3 Risiko- und Krisenkommunikation 
Im Folgenden wird zunächst der Begriff Krise erläutert und mit Hilfe verschiedener Bei-
spiele veranschaulicht. Anschließend wird detailliert auf die Risiko- und Krisenkommuni-
kation eingegangen.  
Im allgemeinen Verständnis entspricht eine Krise einer schwerwiegenden Begebenheit 
bzw. einer gefährlichen Situation, die hohe Betroffenheit der Involvierten sowie Folgewir-
kungen (wie zum Beispiel ein Trauma) mit sich bringt. Da Krisen in etlichen Lebensberei-
chen auftreten, können sowohl Einzelpersonen, gesamte Unternehmen als auch 
bestimmte Wirtschaftsbranchen oder weite Bevölkerungsteile betroffen sein. Entschei-
dungs- und Handlungsbedarf unter Zeitdruck werden in allen Fällen gefordert (vgl. Dreyer/ 
Dreyer/Obieglo 2001, S. 4). Es gibt diverse Arten und Ursachen von Krisen, welche von 
persönlichen Krisen und Krisen eines kompletten Unternehmens, über weltweite Wirt-
schaftskrisen, Naturkatastrophen und Terrorattentate reichen. Persönliche Krisen entste-
hen zum Beispiel aufgrund individueller Schicksalsschläge und kritischer Lebens-
ereignisse, wie etwa der Tod eines Angehörigen, die Existenzbedrohung, der Arbeits-
platzverlust, die Pubertät oder die Scheidung (vgl. Pieper 2014, S. 2-4). Ausschlaggebend 
für eine Unternehmenskrise können beispielsweise strukturelle Veränderungen, wie 
Technologieinnovation in der Branche oder schlicht Führungsfehler sein, welche zu Über-
forderung oder Vertrauensverlust führen können (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 10). 
Wirtschaftskrisen haben diverse Ursachen, wie etwa eine Deflation, und können sich auf 
nur eine einzelne Volkswirtschaft beziehen oder sogar die Weltwirtschaft betreffen. Be-
sonders schwerwiegende Krisen sind Naturkatastrophen, auf die die Menschheit keinen 
direkten Einfluss ausüben kann. Tornados, Stürme, Erdbeben oder Vulkanausbrüche, die 
in besiedelten Gebieten stattfinden, können tausende Menschen das Leben kosten. Auch 
terroristische Attentate sind schicksalhaft geprägt und richten sich in der Regel nicht ge-
gen die Menschen, die direkt davon betroffen sind (vgl. Wissen-Naturkatastrophen o.J). 
Sowohl die Risiko- als auch die Krisenkommunikation befassen sich mit der Thematik 
Krise und verfolgen generell die gleichen Prinzipien hinsichtlich der Kommunikation: Of-
fenheit, Transparenz, Glaubwürdigkeit und Interaktion gelten bezüglich dessen als ent-
scheidende Kriterien. Trotz dieser Gemeinsamkeiten weisen die Bereiche bedeutende 
Unterschiede auf, weswegen sie weder zusammengefasst, noch als Einheit dargestellt 
werden sollten. Ein entscheidendes Kriterium zur Differenzierung liegt in der zeitlichen 
Dimension. Die Risikokommunikation befasst sich mit der Herausstellung potentieller  
Risiko- und Krisenkommunikation   18 
 
 
Risiken für das Unternehmen und leistet entsprechende Präventionsmaßnahmen. Eine 
Unternehmensreputation soll aufgebaut und das langfristige Vertrauen der Bevölkerung 
erzielt werden. Die Krisenkommunikation dagegen gilt als zeitlich begrenzt und kommt im 
akuten Krisenfall zum Einsatz. Hauptziele dieser Kommunikation sind die Krisenbewälti-
gung und die Schadensbegrenzung. Grundlegend bildet die Risikokommunikation die 
Basis der Krisenkommunikation und stellt die Voraussetzung für eine funktionierende 
Kommunikation in der Krise dar. Eine offene, transparente, glaubwürdige und interaktive 
Kommunikation mit den Stakeholdern ist deshalb elementar für beide Gebiete und soll die 
Vertrauensbildung bei den Anspruchsgruppen antreiben. Das Vertrauen gegenüber einem 
Unternehmen entsteht bei den einzelnen Individuen selbst (vgl. Gullotta/Schulz 2010, S. 
57 und Weinheimer 2011, S. 16f.).  
 
3.1 Risikokommunikation 
Die Risikokommunikation wird auch aktive Krisenkommunikation genannt und umfasst 
jegliche Verständigung vor einem möglichen Krisenfall. Es gilt, sich auf potentielle Krisen 
(bei der noch keine bemerkbaren Symptome auf eine herannahende Krise bestehen) und 
latente Krisen (die bereits Symptome auf eine optionale Krise aufweist) aktiv vorzuberei-
ten, um diese im Ernstfall so gut wie möglich abzuwenden und den dadurch entstehenden 
Schaden zu mindern. Denkbare Krisenlagen werden in Betracht gezogen und gedanklich 
durchgespielt, um vorsorglich Krisenpläne aufzustellen und eine individuelle Risikosicht zu 
garantieren (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 27). In der Regel hat das Risikomana-
gement drei wesentliche Aufgaben: 1. Erkennung/Identifikation, 2. Bewertung/Messung, 3. 
Dokumentation/Information (vgl. Risikomanagement 2006). Bei der Erkennung bzw. Iden-
tifikation von Risiken geht es darum, in diverse Richtungen zu denken und möglichst alle 
potentiellen Krisen durchzuspielen und zu beobachten. Dieser regelmäßige Prozess er-
fordert einerseits eine systematische Vorgehensweise und andererseits eine gewisse 
Kreativität (Krisen-Identifikation 2006). Nach der Identifikation der Risikoarten erfolgt eine 
genaue Analyse hinsichtlich der Eintrittswahrscheinlichkeit und der Schadensauswirkung. 
Um herauszustellen, wie das jeweilige Risiko für das Unternehmen zu bewerten ist, wird 
dementsprechend sowohl die Qualität als auch die Quantität der Risikoart berücksichtigt 
(vgl. Risiken-Bewertung 2006). Die dritte relevante Aufgabe für das Risikomanagement 
hängt mit der regelmäßigen Dokumentation und Informationsweitergabe zusammen. Ist 
ein Risiko identifiziert und bewertet, erfolgt eine Berichterstattung. Die zuständigen Mitar-
beiter müssen kontinuierlich die aktuellen Entwicklungen der Risiken im Blick haben und 
Risiko- und Krisenkommunikation   19 
 
 
die restlichen Unternehmensmitarbeiter und vor allem die Führungskräfte auf dem neues-
ten Stand halten (vgl. Risiken-Dokumentation 2016). Eine Vielzahl an Risiken ist stets 
akut und kann prinzipiell jedes Unternehmen treffen. Mit wirtschaftlichen Risiken, wie etwa 
dem Verlust von Kunden, und technischen Schwierigkeiten, wie beispielsweise dem Aus-
fall von Systemen (Computer), sollten Unternehmen beispielsweise jederzeit rechnen. 
Aber auch Krisen durch externe Einflüsse wie zum Beispiel aufgrund von Anschlägen und 
politischen Entwicklungen sollten stets in Betracht gezogen werden. Aufgrund der Quanti-
tät optionaler Risiken und der Bandbreite verschiedener Krisenfälle ist eine kontinuierliche 
Risikokommunikation einerseits von hoher Bedeutung und andererseits eine enorm kom-
plexe Angelegenheit (vgl. Risikomanagement 2006). Neben den systematischen Vorberei-
tungsmaßnahmen auf eine Krise spielt auch der Reputationsfaktor eines Unternehmens in 
das Risikomanagement mit ein. Ein positives Unternehmensimage kann mittels der „rich-
tigen“ Kommunikation erreicht werden und Unternehmenskrisen im Hinblick auf die Wahr-
nehmung der Öffentlichkeit als weniger gravierend erscheinen lassen (vgl. Lutzer 2010). 
 
3.1.1 Sustainability Communication 
Besonders wichtig in der heutigen Gesellschaft ist es, einen Nachhaltigkeitsaspekt in der 
Unternehmenskommunikation zu etablieren, da der Trend der Nachhaltigkeit – wie in Ab-
schnitt 2.5 bereits erwähnt – so aktuell wie nie zuvor ist. Gegenwärtig gibt es kaum noch 
Unternehmen, die in ihre Kommunikationsstrategie noch keine Nachhaltigkeitsfaktoren 
inkludiert haben. Sehr häufig existiert auch eine separate Sustainability Communication 
mit der das Ziel verfolgt wird, mittels branchenspezifischer, ausgewählter Kommunikati-
onsinstrumente den Dialog mit unternehmerischen Stakeholdern (=Anspruchsgruppen) zu 
verbessern. In der Regel wird die Auswahl aus klassischen Kommunikationsinstrumenten 
getroffen, wozu beispielsweise die Werbung oder Verkaufsförderung zählen. Generell ist 
ein Mix der Kommunikationsinstrumente sehr sinnvoll, da die Informationsbedürfnisse der 
verschiedenen Stakeholder eines Unternehmens sehr unterschiedlich sind, aber dennoch 
gleichermaßen erfüllt werden sollten (vgl. CSR Germany o.J. und Kupp 2013, S. 330). 
Des Weiteren soll infolge der Sustainability Communication die Glaubwürdigkeit des Un-
ternehmens in Bezug auf soziale und ökologische Unternehmensleistung optimiert- und 
das Unternehmen als umweltfreundlich und sozial engagiert in der Öffentlichkeit ausge-
richtet werden. Wichtig hinsichtlich solcher Eigenschaften, die vom Kunden weder getes-
tet, noch nachgewiesen werden können (Vertrauenseigenschaften), ist die Stützung der 
Glaubwürdigkeit mittels kommunikativer Maßnahmen. In diesem Fall gilt die Befürwortung 
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für das Produkt/die Dienstleistung von einer dritten Person bzw. Organisation als beson-
ders vertrauensweckend. Die Zusammenarbeit mit einer Umweltorganisation, wie etwa 
Greenpeace oder die erreichten Voraussetzungen für einen Ökosiegel (z.B. der Blaue 
Engel) sind Beispiele solcher Unbedenklichkeitsbestätigungen für das Unternehmen, die 
Organisation oder das Produkt. Besonders im Vordergrund steht bei dieser Maßnahme 
das Vertrauen der Bevölkerung zu erlangen und eine glaubwürdige, überzeugende Wer-
bebotschaft zu schaffen. Aufgrund der stets informationsbedürftigen und kritischen Ge-
sellschaft gewinnt eine authentische, beständige, transparente und nachhaltigkeitsorien-
tierte Unternehmenskommunikation zunehmend an Bedeutung (vgl. Kupp 2013, S. 330f.).  
 
3.1.2 Sustainability Reporting 
Eng mit der Nachhaltigkeitskommunikation verbunden ist das Sustainability Reporting. 
Aufgrund der heutigen Wissensgesellschaft und des akuten Nachhaltigkeitstrends wird 
neben der Nachhaltigkeitskommunikation auch die damit verbundene Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung eines Unternehmens ansteigend gefordert. Das Sustainibility Reporting 
befasst sich im Großen und Ganzen mit der Informationsdarstellung eines Unternehmens 
in Bezug auf dessen nachhaltige Tätigkeiten und gibt sowohl Auskünfte über die Vergan-
genheit als auch über die Zukunft. In Form eines Berichts bekommen Stakeholder Einbli-
cke in die ökologische, soziale und ökonomische Entwicklung eines Unternehmens. Diese 
Dokumentation ist an interne Stakeholder, wie etwa Mitarbeiter und Eigentümer sowie an 
externe Stakeholder, wie beispielsweise Lieferanten und die Öffentlichkeit, gerichtet. Ab-
hängig davon, welche Stakeholder die Informationen erreichen sollen, werden diese 
zweckorientiert bereitgestellt und speziell auf den Adressaten abgestimmt. Solche Instru-
mente, die hauptsächlich eine bestimmte Stakeholdergruppe erreichen, sind beispielswei-
se Fachveröffentlichungen, Pressemitteilungen und Mitarbeiterzeitungen (vgl. Herzig/ 
Pianowski 2013, S. 336). Die Nachhaltigkeitsberichtserstattung kann verschiedene Zwe-
cke erfüllen. Hierzu zählt unter anderem das Benchmarketing, das sich damit befasst, mit 
möglichst objektiven Richtlinien eine bestimmte Ausgangslage und mit dem Ziel zu ver-
gleichen. Bewertungsfaktoren hierfür sind beispielsweise Gesetze oder Verhaltensregeln. 
Desweiteren kann das Sustainability Reporting auch lediglich zur Darstellung einer Orga-
nisation dienen, um aufzuzeigen, wie diese Einfluss auf die Nachhaltigkeit ausübt. Auch 
ein Vergleich innerhalb eines gewissen Zeitraums mit anderen Organisationen kann der 
Grund für die Nachhaltigkeitsberichterstattung sein (vgl. Sustainability Reporting 2006, S. 
3). Laut einer Studie stellt der Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens BMW von 2014 
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ein gutes Beispiel für eine solche Dokumentation dar. BMW gilt als führender Produzent 
von Premium-Fahrzeugen und punktet mit dem Bericht aufgrund der kontinuierlich qualita-
tiven Darstellung der ausgewiesenen Themenbereiche. Zudem sind sämtliche Erläuterun-
gen im Bericht mit aussagekräftigen Kennzahlen hinterlegt, sodass den Stakeholdern ein 
transparentes Verständnis ermöglicht wird. Bereits im Jahr 2011 entwickelte BMW einen 
Bericht, der sich deutlich von dem anderer Unternehmen abgehoben hat. Faktoren, nach 
denen die Unternehmen bewertet wurden waren unter anderem das Unternehmensprofil, 
Ziele, Vision und Strategien sowie die Produktverantwortung und die unternehmerische 
Glaubwürdigkeit und Vergleichbarkeit (vgl. Nachhaltigkeitsberichte 2015, S. 19).  
 
3.1.3 Corporate Social Responsibility 
Obwohl sich der Begriff Corporate Social Responsibility (CSR) international etabliert hat, 
gibt es keine einheitliche und abgrenzende Definition von CSR. Im Hinblick auf diverse 
Begriffserklärungen, die alle minimale Unterscheidungspunkte haben, lässt sich CSR zu-
sammenfassen als: Ein unternehmerisches Konzept, bei dem gesellschaftlich verantwor-
tungsvolles Handeln im Vordergrund steht. „CSR umschreibt den freiwilligen Beitrag der 
Wirtschaft zu einer nachhaltigen Entwicklung, der über gesetzliche Forderungen hinaus-
geht und auf der Eigenverantwortung des Unternehmens beruht“ (Vitols 2011, S. 7). Um 
die Definition der Europäischen Kommission von 2011 erweitert, beschäftigt sich CSR 
zudem mit gesellschaftlichen, ökologischen und ethischen Themen, behandelt Fragen der 
Menschenrechte und steht in enger Interaktion mit den Stakeholdern (vgl. Europäische 
Kommision 2011, zitiert nach: Schneider 2012, S. 21). In der Regel werden die Themen 
CSR und Nachhaltigkeit in einem Blickwinkel betrachtet und zusammengefasst. Aufgrund 
der ansteigenden Globalisierung und der damit verbundenen negativen Auswirkungen auf 
die Umwelt, gelangt die unternehmerische Verantwortung gegenüber der Gesellschaft 
zunehmend in das Blickfeld der Öffentlichkeit und wird stets tiefgreifend diskutiert. Damit 
verbunden nehmen mehr und mehr Organisationen wahr, dass ihr Handeln Einfluss auf 
deren Leistungsfähigkeit hat – sowohl im positiven als auch im negativen Sinne. Sozial 
und nachhaltig orientierte Aktivitäten steigern das unternehmerische Leistungspotential; 
beispielsweise aufgrund der erhöhten Mitarbeitermotivation (vgl. Vitols 2011, S. 8). 
Die CSR-Maßnahmen können in unterschiedlichen Bereichen angewandt werden und 
sich unter anderem an Mitarbeiter richten. Ein spezielles Beispiel, bei dem unternehmeri-
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sche Verantwortung gegenüber Mitarbeitern übernommen wird, ist ein Betriebskindergar-
ten, der unter anderem von Unternehmen wie Volkswagen und Bayer angeboten wird. 
Siemens bietet Mitarbeitern sogar eine finanzielle Unterstützung pro Kind an, falls diese 
früher aus der Elternzeit zum Arbeitsplatz zurückkehren (vgl. Bund/Niejahr 2013). Gegen-
über Kunden kann das Unternehmen Verantwortung übernehmen, indem die Produktin-
formationen über die gesetzlichen Regelungen hinaus erweitert werden. Mit der 
Ergänzung künstlicher Zusatzstoffe auf der Produktverpackung wird deutlich, dass auch 
eine Kundengruppe wie beispielsweise Allergiker vom Unternehmen berücksichtigt wird. 
In Bezug auf umweltbezogene Aktivitäten ist unter anderem eine Einführung bzw. Aufsto-
ckung wiederverwertbarer Verpackungen sinnvoll. Hiermit kann das Unternehmen deut-
lich gewissenhafter gegenüber der Umwelt wirtschaften (vgl. Forum-Nachhaltig 
Wirtschaften 2014). Unabhängig von der gewählten CSR-Maßnahme ist es in der heuti-
gen Gesellschaft mit aufgeklärten Konsumenten wichtig, ein Geschäftsmodell zu verfol-
gen, das sowohl für die Organisation selbst als auch für den Konsumenten einen Nutzen 
erbringt. Zwar sollte stets nach dem Faktor Gewinn gestrebt-, aber gleichermaßen auch 
eine gesellschaftliche Komponente beachtet werden. Um langfristigen Erfolg zu erreichen, 
muss der Mehrwert des Unternehmens für die Stakeholder deutlich gemacht werden. 
Aufgeklärte, informationsbedürftige Verbraucher verlangen neben dem unternehmeri-
schen Kerngeschäft auch spezielle Zusatzleistungen, die nicht als selbstverständlich gel-
ten und ein Alleinstellungsmerkmal sind. Nur so nimmt die Bevölkerung eine Organisation 
und dessen Produkte nachhaltig wahr und bleibt davon überzeugt (vgl. Schnei-
der/Schmidpeter 2012, S. 1f.). Mit der Positionierung am Markt als nachhaltig orientiertes 
und sozial unterstützendes Unternehmen, erlangt das Unternehmen eine gewisse Repu-
tation, die Bestandteil des Risikomanagements ist.  
 
3.1.4 Stakeholdermanagement 
Personen oder Zusammenschlüsse, die Interesse am Handeln eines Unternehmens ha-
ben, Anforderungen stellen und von dessen Aktivitäten profitieren, werden als 
Stakeholder bzw. Anspruchsgruppen bezeichnet. Das Stakeholder-Konzept befasst sich 
damit, alle Anspruchsgruppen eines Unternehmens zu identifizieren, die Anforderungen 
und Bedürfnisse herauszustellen und auf deren Erwartungen einzugehen. Die verschie-
denen Anliegen der unterschiedlichen Stakeholder sollten in jeder Hinsicht beachtet wer-
den, da jede einzelne Anspruchsgruppe enormen Einfluss auf eine Organisation ausüben 
können. Sowohl Ziele als auch Strategie des Unternehmens sollten deshalb auf die 
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Stakeholder ausgerichtet werden; sodass der Einfluss im positiven Sinne genutzt werden 
kann. Um eine solche positive Wirkung zu erreichen, muss zunächst ermittelt werden, wie 
die Anspruchsgruppen sich beeinflussen lassen. Mit Hilfe der Informationen über die 
Stakeholder werden Kommunikationswege, -botschaften und -instrumente geprüft, selek-
tiert und daraufhin systematisch angewandt. Abhängig von der Branche, dem Unterneh-
men und dessen Spezialisierung sind auch die Anspruchsgruppen. Generell können diese 
in interne und externe Stakeholder unterteilt werden. Als interne Stakeholder werden bei-
spielsweise Mitarbeiter und Manager bezeichnet. Unternehmensexterne Stakeholder kön-
nen dagegen Kunden, Handelspartner, Lieferanten, Medien und Verbände sein. 
Grundsätzlich ist jedes Unternehmen auf die Unterstützung der jeweiligen Stakeholder 
angewiesen und kann nur mit deren Hilfe erfolgreich sein (vgl. Fleig 2016a). 
Ein elementarer Bestandteil beim Stakeholdermanagement ist es, nach der Identifikation 
der Stakeholder und der Analyse ihrer Bedürfnisse, auch die Chancen und Risiken her-
auszuarbeiten, die mit ihnen verbunden sind. Im Allgemeinen können Stakeholder ein 
Unternehmen sogar in die Insolvenz treiben und sollten deshalb nicht unterschätzt wer-
den. Wird das Einflussreichtum missachtet, kann es beispielsweise zu einer Krise kom-
men, wie Volkswagen sie im Jahr 2015 erleben musste.  Der damalige VW-Abgasskandal 
wurde von einer kleinen Non-Profit-Organization (=NPO) aufgedeckt. Das Unternehmen 
Volkswagen hatte in etliche Dieselfahrzeuge eine illegale Software eingebaut, die die Ab-
gaswerte in den Fahrzeugen verfälscht hat. Ziel dabei war es, die amerikanischen Abgas-
regelungen zu umgehen und die Fahrzeuge als besonders umweltfreundlich am Markt zu 
positionieren. Die angesprochene NPO wollte anhand von Messungen die Sauberkeit der 
Dieselfahrzeuge belegen und hat damit den unvorhersehbaren Skandal aufgedeckt (vgl. 
Fleig 2016b). Zusammenfassend geht es beim Stakeholdermangement primär um die 
Erfassung der Anspruchsgruppen, die Analyse ihrer Bedürfnisse sowie die Erstellung und 
Umsetzung eines systematischen Plans, um diese Stakeholder zu erreichen. So kann das 
Unternehmen ihre Erwartungen erfüllen und sofort auf Bedürfnisänderungen reagieren 
sowie potentielle Risiken und damit verbundene Krisen abwenden (vgl. Stakeholder o.J.). 
 
3.2 Krisenkommunikation 
Die Krisenkommunikation setzt dort an, wo die Risikokommunikation endet und kommt bei 
einer akuten Krise (welche direkt erkennbar, mit destruktiver Konsequenz ist) zum        
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Einsatz. Sie bezieht sich folglich auf jegliche Kommunikation während einer akuten Krise 
und strebt die Bewältigung sowie die Schadensmilderung der Krise an. Das Abwehren 
bzw. Mildern der (weiteren) Schäden bezieht sich hierbei allerdings nicht ausschließlich 
auf physische Zerstörung oder monetäre Verluste. Auch Imageschäden können solche 
Krisen mit sich bringen. Folglich kann es zum Beispiel auch zu Glaubwürdigkeits- und 
Vertrauensverlusten gegenüber dem Unternehmen kommen und eine gewisse Skepsis 
bei der Bevölkerung hervorrufen. Besonders im unmittelbaren Krisenfall, in dem einer 
Organisation langfristige Reputationsschäden drohen, kann deshalb die Wichtigkeit des 
Krisenmanagements wahrgenommen werden. In einigen Veröffentlichungen ist auch von 
reaktivem bzw. reagierendem Krisenmanagement die Rede; was vorwegnimmt, dass eine 
rasche Reaktion auf die Krise gefordert ist. Unternehmen haben hauptsächlich die Aufga-
be, Informationen hinsichtlich der Krise bereitzustellen. Hierbei müssen die interne Kom-
munikation, die sich hauptsächlich auf Mitarbeiter bezieht, und die externe 
Kommunikation mit der Öffentlichkeit, aufeinander abgestimmt werden und zügig erfolgen. 
Besonders relevant im Krisenfall sind die einheitliche Kommunikation und die Durchset-
zung darauf abgestimmter Maßnahmen, welche bestenfalls bereits im Voraus zurechtge-
legt wurden. In der heutigen Gesellschaft, in der das Social Media eine enorme Rolle 
spielt, ist auch ein Rückkanal sehr sinnvoll. So können die Bürger auch selbstständig 
nachfragen und stehen in kontinuierlichem Dialog mit dem betroffenen Unternehmen. 
Missverständnisse können mit Hilfe dessen aufgeklärt werden und relevante Informatio-
nen, wie etwa eine Lageinformation von Augenzeugen, können an das Krisenteam über-
mittelt werden  (vgl. Dreyer/ Dreyer/Obieglo 2001, S. 27f. und Gullotta/Schulz 2010, S. 
57). Obwohl in Folge einer akuten Krise häufig das Vertrauen der Öffentlichkeit gegen-
über dem Unternehmen in Frage gestellt wird, sollte die Krise nicht ausschließlich aus 
einem negativen Blickwinkel betrachtet werden. „Eine Krise ist ein produktiver Zustand. 
Man muss ihr nur den Beigeschmack der Katastrophe nehmen" (Max Frisch, o.J., zitiert 
nach Miersch 2008). Bereits der Schweizer Schriftsteller Max Frisch, der im 20. Jahrhun-
dert lebte, sagte mit seiner Definition der Krise aus, dass Krisen durchaus auch positive 
Auswirkungen haben können – vorausgesetzt man weiß richtig damit umzugehen. Aus 
jeder Krise soll Frisch zu Folge ein „produktiver Zustand“ abgeleitet werden. Hierbei geht 
es darum, die Krise als Herausforderung anzunehmen und sie bestenfalls als Chance zu 
sehen. Die Krisenkommunikation beschäftigt sich mit wesentlichen Managementmaß-
nahmen, mit denen solch ein Zustand erreicht werden kann. Radikale Veränderungen des 
Denken und Handelns sowie der Zwang zu Innovationen eines Unternehmens, können 
Folgen einer Krise sein und vom Unternehmen als Chance zur Weiterentwicklung gese-
hen werden (vgl. Dreyer/Dreyer/ Obieglo 2001 S. 1f.).   




Ein nützliches Hilfsmittel in der Krisenkommunikation ist ein strukturiertes und regelmäßig 
aktualisiertes Krisenmanual bzw. Krisenhandbuch. Besonders wichtig für Unternehmen ist 
es, sich bereits in der krisenlosen Zeit über eine gewisse Krisenanfälligkeit bewusst zu 
sein. Gewünschte Handlungsweisen, relevante Abläufe sowie Informationen zur Kommu-
nikation während der Krise sollten festgelegt und in einem (digitalen oder manuellen) Kri-
senmanual erfasst werden. Ein solches Handbuch umfasst zudem die schriftliche 
Festlegung eines zentralen Krisenstabs, eine Klassifizierung eventualer Krisenszenarien 
und eine Toolbox mit vorbereiteten Kommentaren und zurechtgelegten Textvorlagen, die 
im individuellen Krisenfall nur noch angepasst werden müssen; zum Beispiel für eine 
Pressemeldung. Wesentlich zu beachten ist, dass solch ein Manual lediglich als Richtlinie 
in Krisenfällen und nicht als 100-prozentige Bedienungsanleitung gilt, da ein Unternehmen 
sich keinesfalls auf alle optionalen Krisen mit deren unterschiedlichen Schwierigkeiten 
und komplexen Herausforderungen vorbereiten kann. Das Manual fungiert als strukturier-
te Orientierungshilfe und stellt den „roten Faden“ in Ernstfällen dar. Ressourcen können 
besser geplant und eingesetzt werden, eine eindeutige Kommunikation wird vorgegeben 
und Eckdaten sind genau festgelegt. Infolge dieser prophylaktischen Vorarbeiten können 
Krisen reibungsloser bewältigt und im besten Fall als Chance zur unternehmerischen 
Verbesserung angesehen werden (vgl. Metzinger 2016).  
Im Hinblick auf die Erstellung eines Krisenmanuals sollten die Mitarbeiter des Unterneh-
mens zunächst auf mögliche Krisen sensibilisiert werden; beispielsweise mittels Work-
shops. Außerdem muss im Vorfeld die Relevanz eines Krisenhandbuches aufgezeigt 
sowie die Wichtigkeit der Unterstützung jedes einzelnen Mitarbeiters im Krisenfall verdeut-
licht werden. Im Groben lässt sich die Erstellung eines solchen Handbuches in vier Schrit-
te unterteilen: 1. Festlegung des Krisenteams, 2. Definition der Krisenpläne, 3. Fertigung 
eines Adressenpools, 4. Entwicklung der Informationsdaten. Im Folgenden werden diese 
vier Maßnahmen detaillierter erklärt (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 178-187): 
  Festlegung des Krisenstabs: Die Zusammensetzung des Krisenstabs sollte gut 
durchdacht sein, da dieser in akuten Fällen das zentrale Organ der Organisation 
darstellt. Er verkündet Sofortmaßnahmen und passt die Kommunikation mit der 
Öffentlichkeit an. In Folge geführter Gespräche in Zusammenhang mit den Work-
shops, werden die Struktur und Mitglieder des Teams sowie deren Aufgabenberei-
che definiert. Grundsätzlich sollten immer mindestens ein/e Geschäftsführer/ 
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Führungskraft, ein Mitarbeiter der Presseabteilung sowie ein Destinationsmanager 
(abhängig vom Krisengebiet) und deren Vertreter ins Team involviert sein.  
 2. Definition der Krisenpläne: Um einen Krisenplan zu erstellen müssen vorab po-
tentielle Krisenauslöser ermittelt werden, die beispielsweise mit Hilfe von Brain-
storming ausgewählter Mitarbeiter zusammengetragen werden können. Hilfreich 
für das Manual ist es, diese Krisenauslöser in verschiedene Klassen zu untertei-
len, wie etwa Naturkatastrophen oder politische Krisen. Darauffolgend sollten die-
se Klassifizierung um verschiedene Ausprägungsstufen (je nach Ausmaß der 
Krise) ergänzt werden. Trotz der gleichen Einordnung von Krisen, kann die Scha-
denshöhe stark variieren, wie zum Beispiel bei Naturkatastrophen.  
 3. Fertigung eines Adressenpools: Im Adressenpool des Krisenhandbuches, sind 
alle Ansprechpartner aufgeführt, die im Krisenfall für gewisse Aufgabenbereiche 
zuständig sind. Es beinhaltet in der Regel: Namen, Telefon- bzw. Faxnummern der 
einzelnen Krisenstabsmitglieder sowie ausgewählte Daten von Partnerunterneh-
men, wie zum Beispiel Hotels, Airlines und Agenturen. Bei diesem Adressenpool 
ist eine klare Struktur notwendig, um eine rasche Auffindbarkeit zu sichern. Tabel-
larisch kann das Verzeichnis in Reisegebiete und Unternehmen unterteilt werden. 
 4. Entwicklung der Informationsdaten: Eine Informationssammlung beinhaltet 
sämtliche Sicherheitshinweise und Reisewarnungen des Auswärtigen Amtes. Sie 
muss regelmäßig aktualisiert werden, um niedergeschriebene Informationen aktu-
ell zu halten. Zusätzlich inkludiert die Sammlung Informationen über die Partnerun-
ternehmen. Neben grundlegenden Angaben über die Unternehmen, werden auch 
Sicherheitsvorschriften und deren Einhaltungen im Reiseland dokumentiert. 
Ein Krisenmanual ist für jedes Unternehmen empfehlenswert. Das Krisenhandbuch, als 
eine Art Leitfaden, ist eine gute Organisationshilfe im Falle einer Krise. Hauptverantwortli-
che des Unternehmens können sich mit ihren Aktionen und ihrer Kommunikation gegen-
über der Öffentlichkeit daran orientieren und treffen so keine unüberlegten 
Entscheidungen (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 178-187). 
 
3.2.2 Krisenteam 
Das Krisenteam, das bereits im vorangegangenen Abschnitt erwähnt wurde, wird im Kri-
senhandbuch schriftlich festgehalten. Um einen raschen Entscheidungs- und Reaktions-
Risiko- und Krisenkommunikation   27 
 
 
prozess in der akuten Krise zu gewährleisten, ist der Krisenstab in der Regel auf eine ge-
ringe Mitgliederanzahl zu beschränken. Mindestens sollte es über eine Führungskraft, 
einen Pressesprecher und einen Destinationsmanager verfügen; aber sieben Mitgliedern 
nicht überschreiten (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 29). Der Krisenstab besteht aus 
Personen unterschiedlicher Unternehmensabteilungen, die als souveräne, erfahrene, 
sachliche Entscheidungsträger gelten. Im Wesentlichen werden im Team alle relevanten 
Fachgebiete abgedeckt sowie eindeutige Aufgabenbereiche der einzelnen Mitglieder defi-
niert. Mit Hilfe periodischer Übungen und regelmäßigen Treffen, wird der Krisenstab auf 
den Ernstfall vorbereitet. So kann eine einheitliche, systematische und koordinierte Kom-
munikation nach innen und außen erreicht werden. Einberufen wird der Krisenstab aller-
dings nur zum sogenannten „Tag X“. Über den gesamten Zeitraum einer akuten Krise hat 
er seinen Einsatz als zentrales Organ im Unternehmen. Koordinierte Kommunikations-
maßnahmen werden zu dieser Zeit ausschließlich vom Krisenstab definiert. Im Hinblick 
auf die Informationsversorgung gegenüber der Öffentlichkeit ist besonders der determi-
nierte Pressesprecher - in manchen Fällen auch der Geschäftsführer - des Teams zu er-
wähnen, der das Bindeglied zwischen Medien und Unternehmen darstellt. Zudem kann 
ein externer Berater dem Krisenstab zugezogen werden, um diesen im akuten Fall pro-
fessionell zu unterstützen (vgl. Hofmann/Braun 2008, S. 140f.). In vielen Unternehmen 
existieren neben dem Krisenteam auch sogenannte Help- bzw. Care-Teams. Diese haben 
die Aufgabe, bei einem Unglücksfall in einer Destination, den Gästen vor Ort Beistand zu 
leisten und sie zu unterstützen. Kommt es zu einem gravierenden Anschlag oder einer 
schwerwiegenden Katastrophe in einem Zielgebiet, werden Help-Teams zusammenge-
stellt und kurzerhand in das Krisengebiet gebracht. Hauptsächlich sind diese freiwilligen 
Mitarbeiter in Deutschland stationiert; das Unternehmen DER Touristik verfügt aber bei-
spielsweise auch über Teams mit einem Standort im Ausland. In der Regel müssen die 
Mitarbeiter der Care-Teams eine Schulung bzw. eine kurze Ausbildung durchlaufen, um 
gefestigt mit Ausnahmesituationen umgehen zu können. Grundlagen psychologischer 
Betreuung sowie Basen der Ersten Hilfe werden in diesem Falle vermittelt. Zudem werden 
die Helfer für ferne Kulturen sensibilisiert, sodass sie im akuten Krisengebiet eine ent-
sprechende Betreuung leisten können. Das Unternehmen DER Touristik wendet sogar ein 
Assessment-Center, das einem speziellen Personalauswahlverfahren entspricht, an um 
geeignete Mitarbeiter für die Teams zu finden. Die endgültige Zusammenstellung des 
Help-Teams erfolgt erst, nachdem die Ausgewählten die vorgesehene Ausbildung absol-
viert und die damit verbundene Prüfung bestanden haben. Überblickend agieren die Mit-
arbeiter der Help-Teams als Ansprechpartner, Berater und Helfer vor Ort für die 
Betroffenen in einem Krisenfall. Als technische Hilfswerke oder Rettungskräfte dürfen sie 
nicht gesehen werden (vgl. dpa 2016). 




Für gewöhnlich verfolgen Unternehmen eine One-Message-Policy. Kommt es allerdings 
zu einer akuten Krisenphase, ist es von Relevanz, eine One-Voice-Policy zu vertreten. 
Ersteres umfasst verschiedene Personen, die, besonders auf Social-Media-Kanälen, eine 
einheitliche Botschaft verbreiten. Da die Digitalisierung und damit verbunden das Social 
Web die heutige Kommunikation stark beeinflussen, müssen sich Organisationen ent-
sprechend anpassen. Social Web steht für eine dialogische Kommunikation mit verschie-
denen Menschen. Transnationale Unternehmen müssen folglich bereit sein, dem 
Unternehmen in der Öffentlichkeit mehrere Gesichter zu geben. Im Gegensatz dazu steht 
die Wichtigkeit einer klaren und stringenten Kommunikation in einem Krisenzeitraum. Vor 
allem um Missverständnisse und falsche Informationsversorgung vorzubeugen, wird im 
Krisenzeitraum auf unterschiedliche Stimmen verzichtet. An diesem Punkt setzt das 
Kommunikationskonzept One-Voice-Policy an: Eine zuvor bestimmte Person übernimmt 
die Kommunikationspolitik für das gesamte Unternehmen und setzt ein einheitliches 
Statement auf diversen Kommunikationskanälen. Sowohl im Social Web als auch gegen-
über der Presse muss es zu einer einheitlichen Kommunikation mittels offiziellen, abge-
stimmten Statement kommen. Für gewöhnlich wird diese verantwortungsvolle Position 
von dem Pressesprecher des Krisenstabs besetzt, da er wohl die meiste Erfahrung hin-
sichtlich der Kommunikation mit der Öffentlichkeit aufweist. Normalerweise gilt er als sehr 
redegewandt und sollte sich aufgrund seiner Erfahrungen bereits im Voraus auf die Fra-
gen der Presse einstellen können sowie keine unüberlegten Informationen preisgeben. 
Der Pressesprecher übernimmt in diesem Fall die Führung und Formulierung der Kom-
munikation. Die One-Voice-Policy gilt als wichtige Rahmenbedingung der globalen Krisen-
Public Relations (=PR; deutsch: Krisen-Öffentlichkeitsarbeit) (vgl. Hofer 2012, S. 1-7, zi-
tiert nach: Vetsch 2015, S. 505f.). Wohingegen sich die üblichen PR-Aktionen darauf be-
ziehen, das Unternehmen in der Öffentlichkeit vorteilhaft zu präsentieren, werden mit der 
Krisen-PR andere Ziele verfolgt. Hierbei geht es um die Kommunikation mit den 
Stakeholdern. Damit verbunden sollen Ängste beseitigt und das Vertrauen zur Organisati-
on wieder hergestellt werden. Um keine Verwirrung mit der Kommunikation zu schaffen, 
stellt die One-Voice-Policy hierfür relevante Grundlage dar (vgl. Ditges et al. 2008, S. 22).  
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4 Terrorismus als politischer und wirtschaftlicher Faktor 
Die Terroranschläge des 11. September 2001 in den USA gelten global als bisher folgen-
schwerster terroristischer Anschlag und markieren mitunter deshalb für weite Teile der 
Bevölkerung den „Startzeitpunkt“ des modernen Terrorismus. An dem Tag, an dem zwei 
entführte Flugzeuge in das World Trade Center in New York und eines in das Pentagon in 
Arlington (Virgina) gesteuert wurden, kamen tausende Menschen ums Leben. Ein weite-
res entführtes Verkehrsflugzeug wurde in der Nähe von Pittsburgh zum Absturz gebracht, 
nachdem einige Passagiere der Maschine sich gegen die Entführer gewehrt hatten. Ne-
ben den 19 Selbstmordattentätern verloren circa 3000 Menschen durch die Anschläge ihr 
Leben; ungefähr doppelt so viele wurden verletzt. Die Anschläge gegen die „Militärmacht 
USA“ wurden vom UN-Sicherheitsrat als Bedrohung des Weltfriedens wahrgenommen 
und werden bis heute als prägendes Ereignis der Weltgeschichte bezeichnet (vgl. Bun-
deszentrale für politische Bildung 2009).  
Mittlerweile ist der Ausdruck Terrorismus global verbreitet und stellt zunehmend ein domi-
nantes Thema in Politik, Wirtschaft und den Medien dar. Verantwortlich dafür ist die Viel-
zahl verheerender Terrorattentate im vergangenen Jahrzehnt und die weltweit originelle 
Qualität des neuzeitlichen Terrorismus. Die regelmäßige Präsenz unvorhersehbarer Ter-
roranschlage und die damit verbundene Aufmerksamkeit seitens der Medien bewirkt bei 
der internationalen Bevölkerung die Entstehung eines unbehaglichen Gefühls. Damit ver-
bunden wird die terroristische Bedrohung ansteigend als allgegenwärtig wahrgenommen, 
was – wie in Abschnitt 2.5 erwähnt - ein zunehmendes Sicherheitsbedürfnis der Gesell-
schaft mit sich bringt (vgl. Möller 2006, S. 1). Als wohl bekannteste und aktivste Terroror-
ganisationen gelten die drei islamischen Gruppierungen  Al Qaida, der Islamische Staat 
und Boko Haram. Vor allem in den westlichen Demokratien, wie etwa Frankreich, hat sich 
die Anzahl der Anschläge in den vergangenen beiden Jahren verstärkt. Beispielsweise 
können hier die Anschlagsreihe in Paris Ende 2015 und die Selbstmordattentate in Brüs-
sel im März 2016 genannt werden. Auch die Türkei, speziell Istanbul und Ankara, gelten 
zunehmend als beliebte Anschlagsziele (vgl. Statista-Terrorismus o.J.). Im Jahr 2015 kam 
es im Irak, mit mehr als 2400 Anschlägen zu den meisten Attacken weltweit. Desweiteren 
hatten Afghanistan und Pakistan mit zahlreichen Terroranschlägen zu kämpfen. Weltweit 
ist die Anzahl der weltweiten Terroranschläge im Vergleich der Jahre 2014 und 2015 um 
13 Prozent gesunken. Im Jahr 2015 kam es zu knapp 11800 weltweiten Terroranschlä-
gen. Dennoch bedeutet dies keine Entwarnung. Der Anschlag auf einem Konzert in Man-
chester Anfang des Jahres 2017 ist ein Bespiel für die stets drohende Terrorgefahr (vgl. 
Terroranschläge weltweit 2016, S. 5). 
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4.1 Entwicklung und Begriffsdefinition  
Der Terrorismus ist ein altes, aber kein inaktuelles Phänomen. Bereits im 1. Jahrhundert 
n. Chr. kam es zu den ersten terroristischen Attentaten. Generell wird der Terror dem re-
gime de la terreur (Schreckensherrschaft) der Französischen Revolution um 1793 bis 
1794 zugewiesen. Zu dieser Zeit wurden tausende Menschen hingerichtet bzw. einge-
sperrt, die von der Staatsmacht als konterrevolutionär eingeschätzt wurden. Ziel hinter 
diesem „Terror von oben“, der folglich von der Regierungsgewalt ausging, war die Errei-
chung einer besseren, demokratischen Bevölkerung. Im Gegensatz zum Terrorverständ-
nis zu dieser Zeit gilt der Terrorismus heutzutage nicht mehr als staatlich organisiert und 
geht gegen beliebige Zivilisten vor. Der moderne Terrorismus Europas, der auch der fol-
genden Definition nachkommt, wird auch als „Terror von unten“ bezeichnet. Er wird von 
Gruppen ausgeübt, die nicht im Besitz der Staatsmacht sind und hat seine Anfänge im 19. 
Jahrhundert. Vor circa 50 Jahren bekam er schließlich auch internationale Züge (vgl. Möl-
ler 2006, S. 8f.). 
Der Begriff Terrorismus kommt vom lateinischen terror  und bedeutet übersetzt so viel wie 
Furcht, bzw. Schrecken. Im Allgemeinen werden mit Terror bestimmte Ziele verfolgt, die 
durch Einschüchterung der Gesellschaft mithilfe von Gewalttaten und Androhungen er-
reicht werden sollen. Die folgende Grafik zeigt zusammengefasst fünf Eigenschaften, die 
charakteristisch für den modernen Terrorismus sind:  
 
Abbildung 5: Merkmale des Terrorismus (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Möller 2006, S. 4f.) 
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Wie in der vorangegangenen Grafik veranschaulicht, sind Terroristen nichtstaatliche Ak-
teure, die nicht als militärische Streitmacht (Armee) erscheinen. Besonders wichtig ist 
auch die Differenzierung von staatlich rechtskräftigem Gewalteinsatz gegen Zivilisten, wie 
zum Beispiel beim Verstoß der herrschenden Rechtsordnung oder einem Kriegsvergehen, 
und dem Terror aus nichtstaatlicher Hand. Die Akteure verfolgen in der Regel längerfristi-
ge Ziele und handeln politisch, ideologisch oder religiös motiviert. Mit Hilfe von Gewaltta-
ten und Bedrohung, wozu zum Beispiel Geiselnahme, Flugzeugentführung und Bomben-
drohung zählen, soll die Gesellschaft in Angst und Schrecken versetzt werden. Terroris-
mus gilt als Kommunikationsstrategie und zielt auf die Einschüchterung der Bevölkerung 
und die Beeinflussung von Meinungen ab und soll gesellschaftliche Zustände thematisie-
ren. Primär wählen Terroristen folglich physische Gewalt, die eine anhaltend psychische 
Wirkung mit sich bringen soll. Der von ihnen persönlich gewählte Kontrahent wird dabei 
selten selbst angegangen. Angriffsziel sind normalerweise beliebig ersehene Zivilisten, 
die in diesem Fall eine Mittlerfunktion übernehmen. So sollen ein Einschüchterungseffekt 
der gesamten Bevölkerung erreicht und die terroristischen Forderungen verwirklicht wer-
den. In der Öffentlichkeit stehen die Akteure zu ihren spektakulären Gewalttaten und 
möchten damit eine Reaktion der Medien erreichen sowie die psychologische Wirkung auf 
die Bevölkerung langfristig realisieren bzw. vertiefen (vgl.  Möller 2006, S. 4-7). 
 
4.2 Begriffliche Abgrenzungen vom Terrorismus 
 Abgrenzung: Freiheitskampf 
Grundlegend ist die Abgrenzung der Begriffe Freiheitskampf und Terrorismus sehr um-
stritten. Diverse Veröffentlichungen und damit verbunden viele Meinungen tragen dazu 
bei, dass bis heute noch keine einheitliche Definition des Freiheitskämpfers existiert. Die 
bekannte Aussage, dass des einen Terroristen, für jemand anders ein Friedenskämpfer 
ist, macht die Abgrenzung der beiden Bewegungen nicht einfacher. Generell liegt es folg-
lich im Auge des Betrachters und dessen politischer Einstellung, wer als Freiheitskämpfer 
beschrieben- und wer als Terrorist angesehen wird. In der Regel setzen sich Freiheits-
kämpfer für die Rechte einer bestimmten Bevölkerungsgruppe ein und setzen sich oft mit 
dem Thema Unterdrückung auseinander. Robin Hood gilt zum Bespiel als Freiheitskämp-
fer. Er kannte die Bedürfnisse der Menschen und versuchte stets gegen die Unterdrü-
ckung seitens der Machtausübenden vorzugehen. Das einzige Ziel Hoods war es, die 
unterdrückte Bevölkerungsschicht zu befreien und die Herrschenden zu überwältigen.    
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Er griff – anders als Terroristen – nur Beteiligte an, um sein Ziel zu erreichen. Aus Sicht 
des Staates wurde dies allerdings als reiner Terrorismus wahrgenommen, womit letztlich 
das bereits erwähnte Zitat, wieder aufgegriffen wird (vgl. Weinberg 2012, S. 8). 
 Abgrenzung: Guerilla 
Der Begriff Guerilla bedeutet übersetzt so viel wie Kampf oder Kleinkrieg. Ähnlich wie 
beim Terrorismus wird auch bei einem Guerillakampf physische Gewalt angewandt, um 
ein gewisses Ziel zu erreichen. Da diese Ziele allerdings grundlegend verschieden sind, 
wird auch mit zwei unterschiedlichen Strategien agiert. Im Gegensatz zu Terroristen ver-
folgen Guerillakämpfer also keine Kommunikationsstrategie, sondern eine militärische 
Strategie. Sie gehen aktiv gegen den selbstbestimmten Feind vor, indem sie diesen be-
drängen, nach und nach einzingeln und ihn letztlich vernichten. Oft richten sich die auf-
ständischen Einheiten beispielsweise gegen Besatzungsmächte oder gar gegen die 
eigene Regierung. Ein elementarer Unterschied zwischen Terroristen und Guerillas ist 
also, dass Terroristen ihre Gewalttaten an unbeteiligten Zivilisten ausüben und der Ge-
walteinsatz lediglich als Mittel zum Zweck gilt. Terroristen möchten die gesamte Bevölke-
rung in Angst und Schrecken versetzen und eine langfristige psychologische Wirkung 
erzielen. Guerillakämpfer hingegen greifen den tatsächlichen Feind an und sind auf einfa-
che Vernichtung aus (vgl. Waldmann 2011, S. 10). „Der Guerillo will den Raum, der Terro-
rist dagegen das Denken besetzen“ (Wördemann 1970, o.S., zitiert nach: Waldmann 
2011, S. 10). Mit dieser präzisen Formel, die der Journalist Franz Wördemann bereits in 
den Siebzigerjahren aufstellte, können die Absichten beider Parteien abschließend ein-
deutig konkretisiert und hervorgebracht werden (vgl. Waldmann 2011, S. 10). 
 Abgrenzung: Islamistischer Terrorismus 
Bereits Ende des 19. Jahrhunderts traten erste Vorläuferbewegungen des islamistischen 
Terrorismus auf (vgl. Steinberg 2002, S. 19). Unter anderem infolge der iranischen Revo-
lution im Jahr 1979 und der islamischen Widerstandsbewegung „Hamas“ entstanden in 
den 1990ern schließlich erste islamistische Einheiten im heutigen Sinne (vgl. Steinberg 
2002, S. 29-33). Hierzu zählt beispielsweise die Organisation Al-Qaida, die spätestens 
seit den Terroranschlägen am 11. September 2001 global bekannt ist und das Weltge-
schehen beeinflusst. Eine weitere namenhafte islamistische Terrororganisation ist der IS 
(=Islamischer Staat), der zunächst unter anderem Namen geführt wurde. In heutiger Ver-
sion hat er seine Anfänge im von den USA angezettelten Irak-Krieg im Jahr 2003 und 
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wurde einige Monate später auch erstmals als IS bezeichnet. Grundlegend unterscheiden 
sich die beiden erwähnten Terrororganisationen IS und Al-Qaida aufgrund einer speziali-
sierten Glaubensrichtung des Islam. Der Islamische Staat gehört dem sunnitischen Isla-
mismus an und erklärte die Schiiten, die auch der Organisation Al-Qaida angehören zum 
Feind. Letztlich kam es 2007 auch zu einem Bürgerkrieg zwischen den Sunniten und den 
Schiiten, weshalb die beiden Parteien sich aktuell komplett voneinander abgrenzen und 
sogar im Konkurrenzkampf stehen. Gegenwärtig wechseln stetig Terroristen von der Or-
ganisation Al-Qaida zum Islamischen Staat. Allgemein tritt der islamistische Terrorismus 
meist in Form von Terroranschlägen auf wahllose Zivilisten und in verschiedenen Städten 
auf. Gestärkt werden die Gewalttaten mittels Bekennerschreiben oder Bekennervideos, in 
denen sich die Attentäter sich zur Tat bekennen. Infolge der zunehmenden Gefahr des 
islamistisch geprägten Terrorismus kam es 2015 zu einem Zusammenschluss verschie-
dener Staaten, wozu unter anderem  Deutschland, USA, Frankreich und Polen zählen. 
Ziel dieser Vereinigung ist es, zum einen diverse Unterstützungsmaßnahmen aufeinander 
abzustimmen und unter anderem dem Irak beizustehen und zum anderen mittels Luftan-
griffe auf den IS dem Terrorismus entgegenzuwirken (vgl. IS-LPB 2017). 
Grundsätzlich werden das Denken und Handeln sowie die öffentliche Ordnung und indivi-
duelle Handlungsweisen der Islamisten durch den Koran (=heiliges Buch des Islam) be-
gründet. Ergänzend dazu gilt die Sunna, welche als Niederschrift prophetischer 
Handlungsweisen beschrieben werden kann. Muslime sehen es in der Regel als Grund-
pflicht an, konsequent nach - und für ihre Religion zu leben. Prinzipiell sollen im Islam 
andere Glaubensrichtungen geduldet werden, was dem Verhalten gewisser Muslime ge-
genüber anderen Parteien bisweilen widerspricht. Von besonderer Bedeutung für Islamis-
ten und vor allem für die sogenannten Dschihadisten (=islamistische Terroristen) ist das 
Konzept des Dschihad. Im Duden wird dieses derzeit als der Heilige Krieg übersetzt. Ziel 
dieses Kampfes ist es, die islamische Religion und deren Territorium zu wahren und stetig 
auszubreiten. Im Jahr 2004 hat der IS sogar ein Kalifat (=Machtbereich eines Stellvertre-
ter Gottes) ausgerufen. Derzeit besetzt der Islamische Staat Teile von Syrien und dem 
Irak und möchte noch weitere Gebiete, die ihrer Ideologie nach dem Kalifat angehören, 
erobern. Die Terroranschläge auf den Westen sollen Muslime, die dort leben, zu einer 
Entscheidung zwingen: Sie sollen sich entweder zu Nichtgläubigen bekennen oder sich 
dem IS vollständig anschließen. Der IS möchte desweiteren bei den Sicherheitsbehörden 
westlicher Städte erreichen, dass diese den Muslimen im Westen zunehmend kritisch 
gegenüber treten und sie sogar unter Generalverdacht stellen. Es soll ein Gefühl von 
Ausgrenzung aufkommen, infolge dessen die Muslime, die in westlichen Ländern leben, 
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sich zum IS hinwenden (vgl. IS-Zeit Online 2015). Im Grunde geht der Begriff Dschihad 
allerdings der friedlichen Bedeutung „Anstrengungen auf dem Weg Gottes“ nach und soll-
te ursprünglich lediglich vom obersten Rechtsgelehrten des Staates verkündet werden. 
Diktatoren wie etwa Saddam Hussain und Terroristen wie beispielsweise Usama bin La-
den nutzen den Dschihad allerdings zur Begründung gewaltsamer Attentaten und riefen 
ihn zur Pflicht aller Muslime aus. Auch wenn der Terrorismus im Koran nicht gestützt wird, 
werden terroristische Anschläge stets als „Anstrengung auf dem Weg Gottes“ beschrie-
ben und als Notwendigkeit zur Ausbreitung und Verteidigung des Islams dargelegt (vgl. 
Islamismus o.J.). Zunehmend wird die islamische Religion vom gewaltvollen Streben der 
Dschihadisten missbraucht und so in der Öffentlichkeit als einseitig gewaltverbundene 
Religion dargestellt. Islamistische Gruppierungen, wie etwa die IGMG (=Islamische Ge-
meinschaft Millî Görüş), die Gewalt grundsätzlich ablehnen, geraten dabei in den Hinter-
grund. Solche Einheiten vertreten im Gegensatz zu den Terrororganisationen IS und Al-
Qaida eine andere Sichtweise und unterstützen ihre Mitglieder dabei, deren Leben in 
Deutschland frei von Gewalt, aber dennoch kompatibel mit dem Islam zu führen (vgl. Is-
lam-BfV 2017).  
 Abgrenzung: Anarchismus 
In einigen Ausführungen zur Erklärung des Anarchismus wird der Begriff lediglich mit 
Bombenwerfen und Gewaltakten gleichgesetzt und somit auch mit dem Terrorismus in 
Verbindung  gebracht. Grundlegend kann zwar ein Zusammenhang zwischen Anarchis-
mus und Terrorismus aufgrund diverser Aktionen in der Vergangenheit nicht geleugnet 
werden, dennoch gibt es gravierende Unterschiede hinsichtlich der Ziele und Strategien 
der beiden Bereiche. Terroristen stehen für die Anwendung ausnahmsloser Gewalt, um 
bei der globalen Gesellschaft einen psychologischen Effekt zu erreichen und auf diese 
Weise bestimmte individuelle Ziele erreichen. Anarchisten hingegen verfolgen das Ziel der 
Verwirklichung einer bestimmten Gesellschaftsordnung. Mit dem Ansatz einer systemati-
schen Kritik gegenüber gesellschaftlicher Organisationen möchten sie prinzipiell eine 
herrschaftsfreie Ordnung erreichen und lehnen jegliche Form von Organisation in der Be-
völkerung ab, die zwanghaften Einfluss auf die Menschheit ausüben. Anarchisten möch-
ten die unbeschränkte Selbstorganisation der individuellen Persönlichkeit verwirklichen 
und weisen deshalb Institutionen jeglicher Art ab. Vor allem der Staat gilt im Anarchismus 
als Unterdrücker der Menschheit und ist deshalb oft Empfänger anarchistischer Aktionen. 
Da Anarchisten die bedingungslose menschliche Entfaltung durchsetzen möchten, gibt es 
dementsprechend auch keine Religion oder Ideologie nach der gestrebt wird. Vor allem 
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einem Autoritätsverlust möchten sie entgegenwirken. Zusammenfassend setzen sich 
Anarchisten für eine herrschaftsfreie Gesellschaft ein, die nicht „chaotisch“, sondern nach 
föderalistischem Prinzip (=größtmögliche Eigenständigkeit des Einzelnen) organisiert ist. 
Die Kooperation mit einer geringen Staatsorganisation ist folglich unter Voraussetzungen 
möglich. Wesentlich für die Struktur ist hierbei allerdings, dass die Menschen „von unten 
nach oben“ Einfluss nehmen können und die Selbstorganisation - nicht die Herrschaft von 
Menschen über andere Menschen - im Vordergrund steht (vgl. Anarchismus  2007 und 
Lösche 1977, S. 109f.). Entstanden ist die anarchistische Bewegung Anfang des 19. 
Jahrhunderts und wurde oft von der unteren Bevölkerungsschicht realisiert. Handwerker 
und Kleinbauern mussten sich aufgrund des eingeführten Kapitalismus von ihrer bisher 
genossenschaftlichen Lebensweise trennen. Das bisher gemeinschaftlich genutzte Land 
wurde zum freien Verkauf auf dem Markt angeboten. Mittels anarchistischer Proteste woll-
ten die Menschen zunächst die Widerherstellung dieser genossenschaftlichen Lebens-
verhältnisse erreichen. Ein weiterer Ausschlag für die anarchistische Bewegung war die 
Entwicklung der feudalen zur bürgerlichen Gesellschaft und damit verbunden die unter-
schiedlich schnellen Fortschritte der verschiedenen Gebiete hinsichtlich der politischen 
Emanzipation, was vor allem für die Bauern eine Unterdrückung bedeutete. Soziale anar-
chistische Proteste wurden niedergeschlagen und polizeilich brutal abgewehrt. Je auto-
kratischer (=einzelherrschaftlicher) die Strukturen in einem Land waren, desto 
wahrscheinlicher war es, dass eine anarchistische Bewegung einsetzte und zum Teil so-
gar terroristische Strukturen annahm (vgl. Lösche 1977, S. 5-8). Anarchisten verfolgten 
zunächst das Ziel, die Gesellschaft zu beeinflussen, sie aufzuklären und so mehr Anhä-
nger zu finden, um eine Revolution durchzusetzen. Das anarchistische Konzept nannte 
sich hierbei Propaganda der Tat, was sich auf die Durchsetzungsmaßnahmen zur Revolu-
tion bezog. Das Auslegen von Zeitungen, Prospekten und Flyern waren beispielsweise 
anarchistische Aktionen, die allerdings nur zu mäßigem Erfolg führten. Um mehr Auf-
merksamkeit zu erfahren, fand der Terrorismus Anwendung und zeigte, dass z.B. der Ein-
satz eines Messers deutlich mehr herbei führen konnte als das Verteilen von 
Informationszeitschriften. Das Maximum der Propaganda der Tat wurde zu dieser Zeit 
ausgeschöpft, was etliche Attentate der Anarchisten mit sich brachte. Der französische 
Anarchist Auguste Vaillant beispielsweise führte einen Anschlag auf die französische Na-
tionalversammlung durch. Als Folge dieses Attentats wurden einige Notstandsgesetze 
erlassen. Ende des 19. Jahrhunderts wurden zudem etliche Staatsmänner angegriffen. 
Jegliche Radikale wurden infolgedessen zunehmend  als Anarchisten bezeichnet.       
Aufgrund dieser gewaltsamen Zeit wird der Anarchismus bis heute mit Terrorismus 
gleichgesetzt. Da der Zweck der anarchistischen Attentate falsch interpretiert und somit 
verfehlt wurde, wurde die Bewegung folglich noch enormer vom Staat abgestoßen. Die 
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Zeitspanne, in der die Propaganda der Tat terroristisch gelebt wurde, war größtenteils 
recht kurz. Anarchisten wurden zunehmend zu Gegnern des Terrorismus und lehnten 
gewaltsame Methoden komplett ab. Propaganda der Tat wurde zu Propaganda durch die 
Tat und wird so verstanden, das Leben so anarchistisch wie möglich zu gestalten. Dies 
bezieht sich beispielsweise auf das solidarische Vorleben und den zivilen Ungehorsam. 
Zusätzlich äußert sich der Anarchismus unter anderem mittels Workshops zu Aufklärun-
gen und bestmöglich herrschaftsfreien Zusammenschlüssen, zum Beispiel in Form von 
Bürgerinitiativen. Mit der direkten Aktion werden ein gesellschaftlicher Wandel zur Option 
und eine positive Energie hinsichtlich der Politik freigesetzt (vgl. Lösche 1977, S. 5-10).  
 
4.3 Auswirkungen des Terrorismus auf Wirtschaft, Politik und den Tourismus 
 Wirtschaftliche Folgen 
Terroristische Anschläge erfahren in der Regel enorme Medienpräsenz. Vor allem der 
Zustand der betroffenen Anschlagsopfer und die Trauer der Angehörigen werden hierbei 
als direkte Auswirkungen in den Mittelpunkt gestellt. Weitere Folgen, die der Terrorakt mit 
sich bringt, werden medial zunächst weniger beachtet. Hierzu zählen zum Bespiel verur-
sachte Kosten infolge des Anschlags, die zerstörte Infrastruktur und die Auswirkungen auf 
die globale Bevölkerung in Form von Angst und Verunsicherung (vgl. Möller 2006, S. 13). 
Hinsichtlich der Ökonomie können die Konsequenzen des Anschlags auf drei Ebenen 
betrachtet werden: 1. Zerstörungsschäden und damit verbundene direkte Kosten, 2. zu-
sätzliche Kosten aufgrund Vorbeugungs- und Bekämpfungsmaßnahmen, 3. indirekte Kos-
ten infolge der konvertierten Verhaltensmuster und Konsummodelle (vgl. Hippler 2006). 
Zu den unmittelbaren Folgen eines terroristischen Anschlags werden jegliche außeror-
dentliche Belastungen für die Volkswirtschaft gezählt, die direkt infolge der Tat entstehen. 
Dies umfasst zum einen die direkte Zerstörung der Infrastruktur und die Vernichtung von 
Gebäuden und zum anderen die damit verbundenen Kosten für die Schadensbeseitigung, 
die Rettungsarbeiten und den Transport, die zusätzliche Produktion und letztendlich für 
den Wiederaufbau. Dieser Sabotageeffekt ist allerdings nicht das hauptsächliche Ziel ei-
nes Terroristen. Vielmehr ist er auf die indirekte Folge in Form der Einschüchterung der 
Gesellschaft aus. Die Kosten, die ein Terroranschlag mit sich bringt, variieren zweifellos 
nach Art der Aktion und ausgewählter Umgebung. Verhältnismäßig zu Naturkatastrophen 
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halten sich die Kosten allerdings relativ gering. Der Terroranschlag am 11. September 
2001, bei denen zwei entführte Verkehrsflugzeuge in die Zwillingstürme des World Trade 
Centers in New York gelenkt, und eines in das Pentagon in Arlington gesteuert wurden, 
gilt beispielsweise als wohl teuerste Terrorattacke. Im Vergleich zum Erdbeben von 1995 
in Kobe (Japan) war der damit verbundene auszugleichende Schaden „nur“ circa halb so 
hoch; betrug aber dennoch zwischen 20 und 25 Milliarden Euro (vgl. Hippler 2006). Die 
zweite Ebene, die von den Folgen des Terrorismus betroffen ist, bezieht sich auf zusätzli-
che Kosten, die aufgrund Vorbeugungs- und Widerstandsmaßnahmen aufkommen. Je 
stärker der internationale Terrorismus zunimmt, desto mehr Sicherheitsmaßnahmen wer-
den notwendigerer Weise getroffen. Wie in Punkt 2.5 erwähnt, rüsten die verschiedenen 
Staaten in bestimmten Bereichen deutlich auf, überarbeiten und intensivieren ihre Maß-
nahmenpläne. Hierzu zählen beispielsweise zusätzliche Sicherheitsvorkehrungen an 
Flughäfen, vermehrte Ausbildungs- und Schulungsmaßnahmen für Polizisten, die Aufrüs-
tung des Militärs und ferner der verstärkte Einsatz bewaffneter Beamter sowie die Nut-
zung von Gepäckscannern an etlichen tourismusintensiven Plätzen. Auf dritter Ebene sind 
diejenigen Kosten zu erwähnen, die aufgrund des psychologischen Effekts bei der Gesell-
schaft – in Form von Verunsicherung und Verängstigung - entstehen. Verändertes Investi-
tions- und Konsumverhalten und weitere psychologische Aspekte beeinflussen die 
Ökonomie indirekt. Besonders der Nachfragerückgang beziehungsweise die Nachfrage-
verschiebung hinsichtlich der Urlaubsreisen in der Tourismusbranche sind in diesem Fall 
zu erwähnen. Speziell terrorismusgefährdete Regionen, wie etwa Tunesien und die Tür-
kei, haben in diesem Fall mit starken Einbrüchen zu kämpfen, wovon Länder wie Portugal 
und Spanien dagegen zunehmend profilieren. Folglich kommt es in einigen Komplexen 
nicht direkt zu einem Verlust, sondern eher zu einem umorganisierten Ressourceneinsatz. 
Firmen und Branchen müssen sich deshalb auf anwachsend veränderte Nachfragever-
hältnisse einstellen (vgl. Hippler 2006). 
 Politische Folgen  
Hinsichtlich der Politik gibt es eine große Bandbreite an Maßnahmen, „mit denen dem 
Terrorismus der Kampf angesagt werden sollen“. Vor etwa 50 Jahren, als der Terrorismus 
noch kein globales Phänomen war und lediglich als nationale Herausforderung galt, wur-
de ein erster Akt gegen den Terrorismus vollzogen. Eine Innenpolitik, die die europäische 
Regierungszusammenarbeit fordert und damit verbunden vor allem auch die Kooperation 
der Polizeikräfte in Europa inkludiert, wurde entwickelt. Zusätzlich wurden aus dem Zu-
sammenschluss einige Expertengruppen gebildet, die Erfahrungen austauschen, obersten 
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Beamten zuarbeiten und Informationen dokumentieren sollten. Als es zur Ausdehnung der 
Europäischen Union kam, wurde diese zunehmend für Flüchtlinge-, speziell auch für    
Kriminelle interessant. Dies zog 1985 die Entwicklung des Schengener Übereinkommens 
mit sich. Verstärkte Kontrollen an den Außengrenzen sowie ein Informationssystem, das 
die Zusammenarbeit zwischen den Staaten arrangieren sollte, sind beispielhafte Be-
schlusspunkte dieses Abkommens. Zusätzlich wurde die europäische kriminalpolizeiliche 
Zentralstelle (EUROPOL) zum Informations- und Erfahrungstransfer konstituiert und er-
hielt spezielle Eingriffsberechtigungen hinsichtlich diverser Bereiche. Ende der 2000er 
wurde ein erster Katalog mit insgesamt 25 Bekämpfungsmaßnahmen gegen den Terro-
rismus in Kraft gesetzt. Der weltbekannte terroristische Massenmord im Jahre 2001 in den 
Vereinigten Staaten von Amerika gilt als Geburtsstunde des internationalen Terrorismus, 
der zunächst in den Jahren 2004 und 2005 aufgrund der Anschläge in Madrid und London 
enorm an Brisanz und Aufmerksamkeit gewann. Im Laufe der Zeit wurden politische 
Maßnahmen überabeitet, die gesamteuropäische Strategie intensiviert und detailliertere 
Ziele zur Gegenwirkung des Terrorismus beschlossen. Vor allem wurde  die grenzüber-
schreitende Zusammenarbeit zwischen Polizei und Nachrichtendiensten angekurbelt. Da-
rüber hinaus kam es zum Beschluss des Haager Programmes, das einen fünfjährigen 
„Spielplan“ zur Beseitigung des Terrorismus darstellt und unter anderem einen EU-
Aktionsplan zur Terrorismusbekämpfung sowie Maßnahmen gegen die Radikalisierung 
und Rekrutierung inkludiert. Das Ziel hinter diesem Programm war es, die Themen Frei-
heit, Sicherheit und Rechte in und für Europa zu festigen (vgl. Schneider/Hofer 2008, S. 
71). In der Vergangenheit hat sich herausgestellt, dass jede Maßnahme sowie jede (Ge-
setzes-)Änderung gut durchdacht sein sollte, da diese in der Regel eine andauernde Be-
ständigkeit haben. Als Beispiel kann hier die Schließung der Straßen in der Nähe der 
amerikanischen und britischen Botschaft genannt werden, die aufgrund der Auseinander-
setzungen in Afghanistan um 2001 beschlossen wurde. Trotz, dass die amerikanische 
Botschaft mittlerweile in Berlin angesiedelt ist, existiert bis heute dieser bestimmte „Fes-
tungsstatus“. In Folge akuter Terroranschläge kommt es oft zu Überreaktionen und Dis-
kussionen über Freiheitseinschränkungen. Unüberlegte Ideen und reflexartige Vorschläge 
zur Verbesserung der allgemeinen Sicherheit verschiedener Volksvertreter gelten gegen-
wärtig als Regelmäßigkeit. Im Gegensatz zu solchen Reaktionen ist es sinnvoller, in der 
krisenfreien Zeit einen Handlungsplan zu erstellen sowie Diskussionen über Verbesse-
rungsmaßnahmen zur Bekämpfung des Terrorismus zu führen (vgl. Terrorschutzamt 
2010). Wie genau gegen den globalen Terrorismus langfristig vorgegangen werden kann, 
lässt sich dennoch kaum voraussagen. Zum einen gilt die Bekämpfung des Terrorismus 
zwar dem Militär, der Polizei und den Geheimdiensten, zum anderen hängt auch sehr viel 
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von der gesellschaftlichen Prävention ab, wie etwa in Bezug auf die Erziehung der Ju-
gendlichen (vgl. n.tv-Terror 2016). 
Der globale Terrorismus breitet sich stets weiter aus. Die gegenwärtige Reaktion der in-
ternationalen Politik ist hinsichtlich der verursachten Anschläge in der Regel recht ähnlich. 
Schock, Entsetzen und Bestürzung bei den Politikern der verschiedensten Länder. Zudem 
werden allgemein nach einem Anschlag die Sicherheitsvorkehrungen des eigenen Landes 
überprüft und bestmöglich verschärft. Meist kommt es auch zu einem vermehrten 
Polizisteneinsatz. Derzeit gilt die Terrorattacke in London als jüngster Angriff (Juni 2017). 
Im Gegensatz zu Angela Merkel, die nach wie vor für die Aufnahme von Flüchtlingen ist, 
nutzte Donald Trump die Chance und forderte den von ihm bereits gewünschten Einreise-
stopp erneut. Die Einreiseverbote für Menschen aus mehreren mehrheitlich muslimischen 
Ländern, werden von Trump als reine Schutzmaßnahme für das eigene Land dargestellt 
und gelten als jüngste politische Handlungsforderung. Das Thema Einreisebestimmungen 
in die USA wird im Folgenden allerdings nicht näher behandelt und in Abschnitt 5.2 detail-
lierter aufgegriffen. Bis auf die vorangegangene Forderung Trumps, äußerten sich die 
Staatsoberhäupter der Länder relativ ähnlich. Zusammenfassend forderten sie durchweg 
die globale Zusammenarbeit im Kampf gegen den Terrorismus und sahen die Notwendig-
keit, sich dem Terrorismus zu wiedersetzen. Verstärkte Sicherheitsmaßnahmen sowie der 
vermehrte Einsatz von Beamten sind zunächst als direkte Folge zu erkennen (vgl. FAZ-
Anschlagsreaktionen 2017). 
 Folgen für den Tourismus 
Im Hinblick auf die Tourismusbranche hat der Terrorismus ebenfalls beachtliche Auswir-
kungen. Wie zuvor erwähnt, breiten sich infolge der Terrorattentate verstärkt Angst und 
Verunsicherung innerhalb der Gesellschaft aus und ziehen eine Umverteilung der Bedürf-
nisse und des Konsumverhaltens mit sich. Zusätzlich verändert sich die Risikowahrneh-
mung gegenüber einer Destination, sobald dort ein Attentat stattfindet. In Abhängigkeit 
von der persönlichen Betroffenheit intensiviert sich das subjektive Risikoempfinden. Das 
heißt beispielsweise, wenn Menschen betroffen sind, die in naher Umgebung wohnen, 
wird die Destination deutlich „gefährlicher“ eingeschätzt werden, als wenn die Terroropfer 
einer fernen Kultur angehören. Daneben können sich auch die regionale Herkunft eines 
Reisenden und die persönlichen Erfahrungen, die vor einem Anschlagszeitpunkt mit der 
Destination gemacht wurden, entsprechend auf die individuelle Risikowahrnehmung aus-
wirken. Positive Erlebnisse innerhalb einer Destination führen beispielsweise dazu, dass 
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eine spezielle Verbindung zum Zielgebiet aufgebaut- und das Vertrauen gegenüber der 
Region gestärkt wird. Das Risikoempfinden nach einem Anschlag wird aufgrund der „Ver-
trauensbasis“ weniger beeinflusst, als wenn bereits negative Erfahrungen mit der Destina-
tion existieren. Eine positive Assoziation mit der Destination steigert folglich die 
Wahrscheinlichkeit, dass die Reisenden die Region – unabhängig von einem Attentat – 
wieder besuchen werden; wohingegen negative Erfahrungen die Wahrscheinlichkeit 
enorm minimieren würden (vgl. Möller 2006, S. 43f.). 
Ein terroristischer Anschlag hat hinzukommend auch starken Einfluss auf das Image einer 
Destination, das bei der Wahl des Reisegebiets eine starke Rolle spielt. Ein Attentat zieht 
einen drastischen Vertrauensverlust in die Sicherheit der Destination mit sich und wird in 
den Medien für gewöhnlich auf die ganze Region oder sogar ein ganzes Land übertragen. 
Aufgrund des folgenschweren Terrorereignisses am 11. September 2001, bei dem Ver-
kehrsflugzeuge zu Mordwaffen wurden, und etlichen Anschlägen an Flughäfen, wird auch 
die Sicherheit des Flugverkehrs zunehmend in Frage gestellt. (vgl. Möller 2006, S. 45f.). 
Vor allem die Türkei, Ägypten und Tunesien erlitten aufgrund der nahezu regelmäßigen 
Terroranschläge im vergangenen Jahrzehnt einen starken Imageverlust und damit ver-
bunden enorme Buchungsrückgänge hinsichtlich der Urlaubsreisen. Bei der Destinati-
onswahl fällt die Entscheidung zunehmend auf Länder der iberischen Halbinsel, wie etwa 
Portugal und Spanien, da diese auch vom Auswärtigen Amt (noch) als sicher eingestuft 
werden (vgl. Rheinländer 2016). Außerdem profitiert auch das Inland vom geschädigten 
Image der terrorgefährdeten Regionen. Zum einen erscheint der Transportweg zur Desti-
nation beim Inlandstourismus deutlich sicherer (Beispiel: Automobil statt Flugverkehr) und 
zum anderen existiert im Hinblick auf das Inland in der Regel eine stärkere Vertrauensba-
sis als gegenüber ausländischen Zielorten. Generell sind die touristischen Leistungen 
verantwortlich für Veränderungen des Nachfrageverhaltens der Reisenden. Die Nachfra-
geverschiebung wird hinsichtlich der terroristischen Aktivität allerdings noch von weiteren 
Faktoren beeinflusst, wobei in diesem Fall keine allgegenwärtige Feststellung verwirklicht 
werden kann. Das weite Spektrum an unterschiedlichen Destinationen und die Verschie-
denheit der Terroranschläge sind hierfür klare Gründe. Die Dimension einer Nachfrage-
veränderung aufgrund des Terrorismus wird vom Wesen des jeweiligen Anschlags 
geprägt. Hierzu zählt beispielsweise der genaue Ort der Terrorattacke: Findet der An-
schlag unmittelbar in der touristischen Destination statt, hat dieser in der Regel nachhaltig 
Auswirkungen auf die Reisenachfrage dieses Zielortes. Ist gegensätzlich dazu „nur“ ein 
benachbartes Gebiet betroffen, kommt es lediglich zu einem kurzlebigen Nachfrageein-
bruch hinsichtlich der Urlaubsreisen. Als zweiter Faktor, der sich auf die Reisenachfrage 
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auswirkt, ist das Ziel des Attentats zu erwähnen. Hierbei wird hinsichtlich des Angriffsziels 
unterschieden, wie intensiv sich die Nachfrage verändert. Wenn Menschen/Touristen von 
dem Attentat betroffen sind, kommt es zu einer höheren Abneigung gegenüber der Desti-
nation, als wenn ausschließlich die Infrastruktur oder Gebäude zerstört werden. Zusätzlich 
wirken sich die Stärke sowie die Häufigkeit der Terrorattacken aus. Je mehr Terroropfer 
ein Attentat bringt, desto schwerwiegender sinkt das Reiseinteresse an der Destination. 
Im Hinblick auf die Häufigkeit der Anschläge gilt: Je regelmäßiger ein Anschlag erfolgt, 
desto unwahrscheinlicher ist es, dass sich die Reisenden für die Destination und ihre 
Leistungen entscheiden. Besonders auffällig bei dieser Unterscheidung ist, dass die An-
schlagsdichte (regelmäßige Anschläge) einen deutlich höheren Einfluss auf die Nachfra-
geveränderung hat, als die Anschlagsstärke (viele Opfer, enorme Zerstörung) (vgl. Möller 
2006, S. 47-52). 
Touristische Leistungsträger müssen folglich versuchen, mit der Nachfrageveränderung 
zu kooperieren und die Buchungsrückgänge mit einem Buchungszuwachs in krisensiche-
ren Regionen auszugleichen. Die Ereignisse des 11. September 2001 gelten nicht nur als 
Anschläge mit den meisten Todesopfern,  sondern auch als größte Krise für die gesamte 
Tourismusindustrie. Aufgrund der abrupt eingetretenen Reise- und Flugangst mussten 
touristische Anbieter enorme Verluste hinnehmen und konnten zum Teil  nur mit staatli-
cher Unterstützung „überleben“. Touristische Leistungsträger sind auf eine reisefreudige 
Gesellschaft angewiesen, weshalb der Terrorismus sich auch nur auf wenige Wirtschafts-
branchen so enorm auswirkt, wie auf die Reiseindustrie (vgl. Reichelt 2004).  
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5 Krisenmanagement im Tourismus 
Das Krisenmanagement in der Tourismusbranche nimmt vor allem aufgrund der akuten 
Terrorgefahr und dem damit zusammenhängend ansteigenden Sicherheitsbedürfnisses 
eine bedeutende Rolle ein. Touristische Krisen können allerdings etliche Ursachen- und 
damit verbunden unterschiedliche Wirkungen haben, die zunächst im Folgenden aufge-
führt werden. Die Auslöser touristischer Krisen können exogener oder endogener Natur 
sein. Exogene Ursachen beziehen sich auf äußere Umstände. Ein Unternehmen oder 
eine Destination kann mit exogen induzierten Ursachen in der Regel weder genau kalku-
lieren noch Einfluss darauf ausüben, da sie recht plötzlich auftreten. Naturkatastrophen, 
wie etwa Wirbelstürme oder Überschwemmungen, und Terroranschläge von islamisti-
schen Fundamentalisten sowie Raubüberfälle auf Touristen sind Beispiele für die von 
außen bestimmten Krisen. Liegt die Krisenursache innerhalb eines Unternehmens oder 
einer Destination, ist von endogenen Ursachen die Rede. Als Krisenauslöser gilt in die-
sem Fall entweder der Mensch oder die Technik; das heißt es kann sich beispielsweise 
um einen Managementfehler handeln oder um ein Versagen der Technik aufgrund eines 
Materialmangels. Welche räumliche Reichweite (lokal, regional, national, international) 
eine touristische Krise einnimmt, ist von diversen Faktoren abhängig und kann deshalb in 
der Regel nicht vorausgesehen werden. Krisen können sowohl – unabhängig davon, ob 
sie endogen oder exogen induziert sind - positiven als auch negativen Einfluss auf eine 
Organisation ausüben. Ein Managementfehler kann beispielsweise als Chance gesehen 
werden. In diesem Fall würde die Führungskraft einige verantwortungsvolle Aufgaben 
abgeben. Als Folge dieser Entscheidung könnte es zu einem Anstieg der Vertrauensbasis 
sowie der Zusammenarbeit innerhalb des Unternehmens kommen. Zusätzlich würde die 
Führungskraft entlastet werden. Im Hinblick auf destruktive Folgen einer Krise können 
beispielsweise Entlassungen oder Kurzarbeit genannt werden. Besonders Reputations-
schäden einer Destination oder eines Unternehmens gelten als gravierende destruktive 
Auswirkungen (vgl. Dreyer/Dreyer/Obieglo 2001, S. 10-15). Um solchen schwerwiegen-
den Konsequenzen einer Krise vorzubeugen ist ein fundiertes Risikomanagement im Un-
ternehmen genauso von Bedeutung wie ein reaktives Krisenmanagement. Touristische 
Unternehmen und Destinationen müssen sich wie in Abschnitt 3 bereits erwähnt in der 
krisenfreien Zeit potentielle Risiken und Notlagen bewusst machen und einen möglichen 
Handlungsplan bzw. ein Krisenmanual zurechtlegen. Laut einiger Experten sollte beson-
ders in Zeiten des Terrorismus das Thema Sicherheit bereits in der Reisebeschreibung 
auftauchen und detailliert thematisiert werden. In Bezug auf die Terrorgefahr, die weder 
vorausgesehen noch kalkuliert werden kann, aber auch hinsichtlich anderer Gefahren auf 
Reisen, wie etwa Raubüberfälle, ist eine transparente Aufklärung im Voraus der Buchung 
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von Bedeutung. Die Herausforderung für touristische Leistungsträger - speziell für Reise-
veranstalter und Reisebüros - liegt folglich darin, die potentiellen Kunden einerseits aufzu-
klären und transparent mit dem Thema Sicherheit umzugehen. Auf der anderen Seite gilt 
es aber auch, potentiellen Touristen den Urlaub „schmackhaft“ zu machen und dement-
sprechend Reisen zu verkaufen (vgl. Der Westen-Sicherheit 2016). In Abschnitt 6 wird 
beispielhaft das Krisenmanagement des Reiseveranstalters TUI dargestellt. 
 
5.1 Terrorattentate in der Türkei  
Die Türkei ist eines der betroffenen Länder in der Tourismusbranche, die aufgrund eines 
Putschversuches im Juli 2016 und verheerender Terroranschläge sowie weiteren Aspek-
ten, z.B. die Festnahme des Journalisten Deniz Yücel, in den vergangenen zwei Jahren 
starke Buchungsrückgänge erleidet. Der Imageschaden der Destination zieht sich weiter-
hin fort. Seit dem Auftakt der Terroranschlagsfolge im Juni 2015 folgten über 12 weitere 
terroristische Attacken. Aufgrund der Verunsicherung der globalen Bevölkerung und dem 
Aufruf des Auswärtigen Amtes zu außerordentlicher Achtsamkeit und Vorsicht im Land, 
bleiben die Touristen aus. Die türkische Tourismusindustrie steckt in einer tiefen Krise. 
Laut des Statistikamtes Türkstat sind die Einnahmen der Branche im Vergleich der Jahre 
2015 und 2016 um etwa 30 Prozent zurückgegangen. Auch die Besucherzahlen sollen 
sich um ein Drittel verringert haben (vgl. FOCUS Online-Türkeikrise 2017a). Die wohl prä-
gendsten Anschläge in der Türkei für Touristen, bei denen auch Reisende zum Opfer 
wurden, ereigneten sich in Istanbul. Der Selbstmordanschlag auf eine deutsche Reise-
gruppe im historischen Zentrum der Stadt brachte zwölf deutsche Touristen ums Leben. 
Der Attentäter war wohl Anhänger des IS und sprengte sich im Januar 2016 in unmittelba-
rer Nähe der Reisenden in die Luft. Nur fünf Monate später kam es zu einem erneuten 
Anschlag der Terrormiliz IS. Am Istanbuler Atatürk-Flughafen sprengten sich drei weitere 
Selbstmordattentäter in die Luft. Es wurden 45 Menschen getötet und circa 240 Personen 
verletzt. Der jüngste Anschlag in der Türkei wurde ebenfalls von dem IS anerkannt und im 
Januar 2017 realisiert. Im Nachtclub Reina in Istanbul erschoss der Attentäter in der Sil-
vesternacht knapp 40 Menschen; darunter zwei Deutsche (vgl. Spiegel Online-
Türkeianschläge 2016). Experten der Tourismusbranche sehen aufgrund der gegenwärti-
gen politischen Lage der Türkei und der zahlreichen Anschläge in den vergangenen Mo-
naten noch keine Erholung für das Land im Jahr 2017. Zwar möchte die Türkei die 
Reisenden zurück gewinnen und ist auf der ITB in Berlin in einer ganzen Halle mit etwa 
50 Anbietern vertreten, dennoch haben potentielle Touristen die akute Terrorgefahr des 
Krisenmanagement im Tourismus   44 
 
 
Landes im Hinterkopf. Trotz Schnäppchenpreise für Top-Hotels und Flüge und der Äuße-
rung des türkischen Außenministers, dass die Türkei und Deutschland gleichermaßen 
sicher seien, sind viele Reisende konsequent skeptisch gegenüber der ehemaligen be-
liebten Destination (vgl. Rbb|24 2017). Die Türkei-Krise stellt gegenwärtig eine der gravie-
rendsten Krisen in der Tourismusbranche dar, wovon hauptsächlich die türkische 
Tourismusindustrie betroffen ist. Aber auch deutsche Reiseveranstalter erleiden dadurch 
Buchungsrückgänge. Die deutschen Reiseveranstalter TUI und Alltours setzen beispiels-
weise auf Niedrigpreise, um die Auswirkungen der Krise zu mildern. Obwohl die Destina-
tion seit bereits zwei Jahren enorme Rückschläge hinsichtlich der Urlaubsbuchungen 
erleidet, blickt der türkische Tourismusminister optimistisch in die Zukunft. Hinsichtlich des 
Krisenmanagements versichert er, dass etliche Maßnahmen zustande gekommen seien, 
sodass der Tourismus in der Türkei wieder zunehmen würde. Als Beispiel können hier die 
Zuschüsse für Treibstoffkosten genannt werden, die bereits im vorherigen Jahr zum Teil 
zustande kamen. Ähnlich wie die deutschen Reiseveranstalter setzt folglich auch der tür-
kische Tourismusminister auf günstige Urlaubspreise und möchte damit Touristen in die 
Destination locken (vgl. FOCUS Online-Türkeikrise 2017b). Weitere Maßnahmen werden 
von dem türkischen Minister allerdings nicht veröffentlicht (vgl. Gurris 2017). 
 
5.2 Einreisebeschränkungen in der USA  
Der amerikanische Präsident Donald Trump ordnete bereits zehn Tage nach seinem 
Amtsantritt - im Januar 2017 – ein Einreiseverbot für Menschen aus mehrheitlich muslimi-
schen Ländern sowie für die Flüchtlinge an. Konkret von dem Dekret betroffen waren sie-
ben Länder: Irak, Iran, Syrien, Somalia, Jemen, Libyen und Sudan. Zunächst sollte den 
Ausländern 90 Tage lang die Einreise verwehrt werden, um die Sicherheitsvorkehrungen 
des Landes während dieser Zeit zu überarbeiten, zu intensivieren und letztlich zu ver-
schärfen. Für Flüchtlinge war das Einreiseverbot sogar für 120 Tage angesetzt- und für 
Syrien für unbestimmte Zeit ausgesprochen worden (vgl. Executive Order 13769-the Whi-
te House 2017). Mit der Begründung, die Vereinigten Staaten von der Einreise potentieller 
islamischer Terroristen schützen zu wollen, wurde der Erlass mit sofortiger Wirkung 
durchgesetzt. Die Verwirklichung dieser Maßnahme brachte allerdings an zahlreichen 
internationalen- sowie vor allem an amerikanischen Flughäfen tagelang ein enormes 
Chaos mit sich. Außerdem kam es zu Massenprotesten und starker Verwirrung an den 
Flughäfen. Nachdem die Bundesrichter eine Auflösung durchgesetzt hatten, verfasste der 
amerikanische Präsident eine leicht abgeschwächte Version des Dekrets. Die Neufassung 
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bezieht sich „nur noch“ auf das Einreiseverbot für sechs der Länder und inkludiert wenige 
Ausnahmen. Der Irak wurde vom Einreiseverbot ausgeschlossen, da das Land eine 
Schlüsselrolle im Kampf gegen die Terrormiliz IS darstellt und sich sehr für die Bekämp-
fung des allgemeinen Terrorismus einsetzt. Desweiteren sind Personen mit doppelter 
Staatsbürgerschaft, wie etwa ein Deutsch-Sudaner vom überarbeiteten Dekret ausge-
nommen, soweit dieser mit dem Pass des Landes verreist, für welches keine Einreise-
sperre existiert. Personen, die zwar Einwohner in einem der betroffenen Länder sind, aber 
ein bereits ausgestelltes Visum oder eine Green Card (=unbefristetes Einwanderungsdo-
kument mit Arbeits-und Aufenthaltsgenehmigung) besitzen, haben ebenfalls die Berechti-
gung in die USA einzureisen. Da sich allerdings auch die Neufassung des Dekrets vor 
Gericht nicht durchsetzen ließ, steht Trump gegenwärtig - sechs Monate später -  im Streit 
um das Einreiseverbot mit dem Obersten Gericht. Der jüngste Terroranschlag, der Anfang 
Juni in London verübt wurde, bestärkt den Präsidenten in seiner Verordnung. Die Richter 
sehen Trumps Forderung allerdings als religiös intolerant und sprechen von Feindseligkeit 
und Diskriminierung seitens des amerikanischen Präsidenten. Ob Donald Trumps Reakti-
on auf den zunehmenden Terrorismus „richtig“ ist, kann in diesem Fall weder geleugnet 
noch bejaht werden. Zu beachten gilt allerdings, dass das Einreiseverbot nicht nur poten-
tielle Terroristen ausschließt, sondern auch beispielsweise tausenden Flüchtlingen die 
Chance auf ein besseres Leben verwehrt (vgl. FAZ-Einreiseverbot 2017).  
Die von Donald Trump geforderte Einreisebeschränkung in die USA stellt neben der Krise 
der Türkei ein weiteres weltweit aktuelles Thema dar und bezieht sich sowohl auf die 
Wirtschaft, die Politik als auch auf die Tourismusbranche. Folglich handelt es sich um eine 
(drohende) politische Krise, die starke Auswirkungen auf den Tourismus und die allge-
meine Wirtschaft hat. Mehr als 160 Firmen, die hauptsächlich der Technologiebranche 
angehören, stellen sich gegen das angeordnete Einreiseverbot Trumps in Form eines 
Schreibens. Weltweit erfolgreiche US-Unternehmen wie Google, Microsoft und Facebook 
warnen in Folge der Durchsetzung des Dekrets vor substantiellen Schäden für die Wirt-
schaft und damit verbunden für die Technologiefirmen selbst. Ein Großteil der Fachkräfte 
in den Unternehmen stammt zudem aus dem Ausland und ist mitverantwortlich für die 
Entwicklung der Unternehmen. Das Einreiseverbot würde zudem dem amerikanischen 
Status der Einwandernation wiedersprechen und die Wettbewerbsfähigkeit des Landes 
einschränken (vgl. Harnik 2017). Zusätzlich hat sich bereits die kurzweilige Durchsetzung 
des ersten Dekrets laut einer Studie direkt auf die Tourismusbranche ausgewirkt. Die 
Nachfrage an Flugbuchungen in die USA hat zu diesem Zeitpunkt deutlich abgenommen. 
Dies liegt zwar einerseits an dem Einreiseverbot für bestimmte Menschen, aber anderer-
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seits betraf der Nachfragerückgang auch nicht vom Dekret betroffene Nationen (vgl. 
euronews. 2017).  
Da Trumps Forderung gegenwärtig lediglich ein präsentes Thema darstellt, aber aktuell 
nicht umgesetzt wird, handelt es sich hierbei um eine drohende politische Krise. Folglich 
ist es möglich, dass das Dekret erneut in Kraft gesetzt wird; kann aber nicht sicher vo-
rausgesagt werden. Die endgültige Entscheidung über die Verwirklichung oder den Erlass 
der Forderung steht zu diesem Zeitpunkt vonseiten des Obersten Gerichtshofs noch aus. 
Aufgrund der Kurzlebigkeit des Dekrets existieren kaum Informationen hinsichtlich des 
Krisenmanagements der Tourismusbranche. Die geforderte Einreisebeschränkung in die 
USA erweist sich aktuell somit nicht als geeignetes Beispiel, an der das Krisenmanage-
ment der Tourismusbranche dargestellt werden kann. Gegenwärtig sollten allerdings 
Maßnahmen der Risikokommunikation von der Destination USA eingeleitet werden, da 
das Land –mit dem Präsidenten Donald Trump– derzeit ein fragwürdiges Image vertritt. 
Aufgrund einiger Aktionen des Präsidenten wird sogar seitens anderer Politiker (z.B. An-
gela Merkel) starke Kritik am Präsidenten ausgeübt (vgl. Tageschau-Einreiseverbot 2017). 
 
5.3 Reale Terrorgefahr vs. Sicherheitsbedürfnis 
Aufgrund der globalen Terrorgefahr nimmt das Sicherheitsbedürfnis von Reisenden stetig 
zu. Stabilität und Sicherheit auf dem Weg zu einer Destination und vor Ort sind wichtige 
Faktoren, die gegenwärtig nahezu gleichwertig mit dem Thema Wetter die Reiseentschei-
dung beeinflussen. Viele Menschen verbinden Urlaubsrisiken heutzutage hauptsächlich 
mit der potentiellen Terrorgefahr. Folglich werden die Türkei, Tunesien und Ägypten– trotz 
Lockangeboten- als Reiseziele dieses Jahr weiterhin gemieden (vgl. Ginten 2017). Ob-
wohl es theoretisch allezeit und überall zu einem erneuten Terroranschlag kommen kann, 
sind die gesellschaftlich verbreitete Unsicherheit und Angst nicht grundlegend nötig. Sta-
tistisch gesehen gilt der Terrorismus nicht als größte Gefahr auf einer Reise. Anhand ei-
ner Studie der Unternehmen SOS International und Control Risks, die sich im Groben mit 
internationaler Beratung für Reisesicherheit, medizinischer Hilfe und globaler Risikobera-
tung beschäftigen, wurden weltweit gefährliche Gebiete sowie global sichere Regionen 
auf einer Weltkarte dargestellt. Die sogenannte Travel Risk Map 2017 wurde aus einer 
Analyse des vergangenen Jahres und einer Prognose für das Jahr 2017 erstellt. Faktoren 
wie die akute politische Lage, die Terrorgefahr, die Kriminalitätsrate, die beispielsweise 
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die Wahrscheinlichkeit auf Überfälle oder Betrugsvergehen inkludiert sowie Entführungen 
innerhalb des Landes wurden bei der Bewertung der Sicherheit im Land mit einbezogen. 
Darauffolgend wurden die Länder verschiedenen Risikostufen zugeteilt und mit entspre-
chender Farbe markiert. Abbildung 6 entspricht der Travel Risk Map 2017:  
 
Abbildung 6: Travel Risk Map 2017 (Quelle: Travelbook 2017) 
Die verschiedenen Farben signalisieren die jeweilige Risikostufe des jeweiligen Landes. 
Legende: hellgrün=unerheblich; gelb=gering; orange=mittel; hellrot=hoch; weinrot=extrem 
Mittels der Weltkarte wird deutlich, dass der Urlaub in den Ländern Island, Schweden, 
Finnland, Dänemark, Norwegen, Luxemburg, Slowenien und der Schweiz ein „unerhebli-
ches Sicherheitsrisiko“ mit sich bringt, was in der Farbe hellgrün angezeigt wird. Im All-
gemeinen gilt ganz Europa, mit einem geringen Sicherheitsrisiko, als relativ sicher. 
Außerdem sind Kanada, Amerika, Teile Südamerikas, vereinzelte Staaten in Afrika sowie 
Australien, Japan, Neuseeland und China in Gelb markiert, was ebenfalls ein geringes 
Risiko darstellt. Eine europäische Ausnahme ist Kosovo, welches in orange gekennzeich-
net ist. Aufgrund der aktuellen politischen Instabilität erreicht Kosovo nur ein mittleres 
Sicherheitsrisiko. Auf gleichem Risikostatus wie Kosovo sind unter anderem ein Großteil 
Südamerikas sowie Algerien, Saudi Arabien, Russland und Sri Lanka. Als eher unsicher 
werden zum Beispiel Venezuela, Pakistan, Nigeria und Niger beschrieben (hellrot). Die 
weinroten Markierungen beziehen sich auf Staaten bzw. Regionen, die als extrem unsi-
cher gelten und  für die das Auswärtige Amt sogar Reisewarnungen ausgesprochen hat. 
Hierzu zählen aktuell Syrien, Libyen, Afghanistan, Irak, Jemen, Somalia, Südsudan und 
die Zentralafrikanische Republik. Teilwarnung des Auswärtigen Amtes gelten zum       
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Beispiel für die Ukraine (im Osten) und Ägypten (Nord-Sinai). Diese Reisesicherheitskarte 
veranschaulicht folglich, dass Regionen, die weite Teile der Bevölkerung als extrem ge-
fährlich einschätzen würden, in der Gesamtbetrachtung nicht so unsicher bewertet wer-
den wie andere Staaten. Besonders bemerkenswert ist die Risikostufe der Destinationen 
Türkei, Tunesien und Ägypten, die gegenwärtig eher nicht als Reiseziel von Touristen 
ausgewählt werden. Für keines der Länder wurde vom Auswärtigen Amt eine gesamte 
Reisewarnung ausgesprochen. Türkei und Tunesien sind darüber hinaus lediglich in 
orange markiert; das heißt dass sie weder als unsicher noch als sicher eingestuft werden. 
Die Studie und die Grafik belegen, dass die Sicherheitswahrnehmung vieler Menschen 
nicht immer richtig ist. Wenn über Sicherheit gesprochen wird, vergessen große Teile der 
Bevölkerung, dass diese nicht nur von der Terrorgefahr gemindert wird. Auch unvorher-
sehbare Krankheiten, Unfälle, Epidemien, schlechte medizinische Versorgung und Natur-
katastrophen können die Sicherheit innerhalb der Destination beeinflussen (vgl. Travel-
book 2017). Wie Abbildung 7 verdeutlicht, ist die Anzahl der getöteten Personen durch 
Terroranschläge aktuell verhältnismäßig hoch; dennoch gelten diese als recht selten: 
 
Abbildung 7: Anzahl getöteter Personen durch Terroranschläge (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an 
Terroranschläge weltweit 2016, S. 6) 
Anhand der Grafik wird aufgezeigt, dass Terroranschläge hohe Opferzahlen verlangen. 
Besonders 2014 und 2015 wurden viele Todesopfer gefordert (zwischen 28.000 und 
33.000). Im Gegensatz zu den Vorjahren (z.B. 2011 mit circa 11.000 Todesopfern) ist ein 
starker Anstieg zu erkennen, was unter anderem das zunehmende Sicherheitsbedürfnis 
mit sich bringen könnte (vgl. Terroranschläge weltweit 2016). Letztlich sind terroristische 
Anschläge zwar Aufsehen erregend und verlangen hohe Opferzahlen; dennoch gelten sie 
als sehr unwahrscheinlich im Vergleich zu anderen Einflussfaktoren auf die Sicherheit, 
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Praxisbeispiel: Krisenmanagement im Unternehmen TUI   49 
 
 
6 Praxisbeispiel: Krisenmanagement im Unternehmen TUI  
Der weltweit führende Touristikkonzern TUI Group steht laut Eigendarstellung für ein ein-
heitliches Kundenerlebnis. Dies soll durch die koordinierte Abstimmung der unterneh-
menseigenen Wertschöpfungsstufen verwirklicht werden. Demzufolge inkludiert TUI 
verschiedene touristische Leistungsträger. Das Portfolio des Touristikkonzerns reicht von 
etlichen Reiseveranstaltern und Hotelmarken über zahlreiche Reisebüros bis hin zu eini-
gen Fluggesellschaften und Kreuzfahrtschiffen. Außerdem verfügt die TUI über viele Ziel-
gebietsagenturen in wesentlichen Destinationen und betreibt führende Online-Portale. 
Insgesamt bietet die TUI ihren potentiellen Kunden die Auswahl zwischen 180 Zielgebie-
ten auf der Erde. Die Reiseveranstalter TUI Deutschland und Thomson, die Hotelketten 
Riu und Robinson sowie die Kreuzfahrtschiffmarken Hapag-Lloyd Cruises und Mein Schiff 
werden unter anderem, laut Eigenangaben von TUI, zu den wohl bekanntesten Marken 
gezählt, die unter dem Dach des Touristikkonzerns geführt werden (vgl. TUI Group o.J.a). 
Mit der Vision Think Travel. Think TUI. setzt der Konzern das Reisen mit der Eröffnung 
neuer Horizonte gleich und investiert laut Informationen der Website in die Zukunft vieler 
Länder. Die TUI gibt vor, jegliche Träume ihrer Kunden wahr werden zu lassen verspricht 
mit Discover your smile stets zur Begeisterung der Reisenden beizutragen. Daneben steht 
das Unternehmen nach eigenen Angaben für folgende Werte: Verlässlichkeit und Qualität, 
Exklusivität und Individualität sowie Frische und Mühelosigkeit (vgl. TUI Group o.J.b). 
Im Hinblick auf das Risiko- und Krisenmanagement ist der weltweit dominante Touristik-
konzern – dem Internetauftritt zufolge - sehr engagiert. Bereits auf der Website der TUI ist 
die Risikokommunikation impliziert. Die globale Verantwortung hinsichtlich der drei Berei-
che der Nachhaltigkeit (Ökologie, Ökonomie, Soziales) wird als zentrales Element der 
Unternehmenskultur beschrieben und soll laut TUI anhand des kontinuierlich nachhaltig 
orientieren Engagements verdeutlicht werden (vgl. TUI Group o.J.a). Damit verbunden 
berichtet Spiegel beispielsweise, dass das Hotel Fleesensee des Reiseveranstalters TUI 
Deutschland ein sehr nachhaltiges Hotel sei. Laut dem Artikel bestehen Gardinen und 
Bettbezüge aus recycelten Stoffen und durch die Toiletten des Dorfhotels fließe Regen-
wasser (vgl. Spiegel Online-Nachhaltigkeit TUI 2013). Der aktuelle Trend „Nachhaltigkeit“ 
ist auch in der Navigationsleiste der Website aufgeführt und setzt sich unter anderem aus 
den Unterpunkten Nachhaltigkeitsstrategie, Nachhaltiges Investment und Awards sowie 
Berichterstattung und Downloads zusammen. Mit der Nachhaltigkeitsstrategie des Kon-
zerns werden nach Eigenangaben generell drei Grundsätze verfolgt: 1. step lightly, 2. 
make a difference und 3. lead the way. Der erste Grundsatz bezieht sich auf die Verklei-
nerung des ökonomischen Fußabdrucks. Im zweiten Bereich geht es wohl um die positive 
Praxisbeispiel: Krisenmanagement im Unternehmen TUI   50 
 
 
Beeinflussung der Mitmenschen und die Einbeziehung von Kunden und Mitarbeitern in die 
nachhaltige Entwicklung. Mit Lead the way stellt sich der Konzern als Pionier dar, der po-
sitiven Einfluss hinsichtlich der Nachhaltigkeit auf die gesamte Branche ausüben möchte. 
Die Glaubwürdigkeit und Messbarkeit dieser Strategie lässt sich mit Hilfe der Missionen 
für das Jahr 2020 abwägen. Verbunden mit den drei Grundsätzen hat sich die TUI drei 
messbare Ziele gesetzt, die bis 2020 erfüllt sein sollen (vgl. TUI-Nachhaltigkeitsstrategie 
2015, S. 8): Der Konzern beabsichtigt einerseits, bis 2020 die emissionseffizientesten 
Fluggesellschaften Europas zu führen und die CO2-Stärke seiner allgemeinen Geschäfts-
tätigkeit um zehn Prozent zu senken. Zusätzlich sollen bis zum genannten Jahr zehn Mil-
lionen mehr nachhaltige Urlaubsreisen angeboten werden, sodass vor allem Einheimische 
einer Destination vom Tourismus profitieren können. Als drittes Ziel strebt der Konzern bis 
2020 die Gründung der TUI Care Foundation an. Daneben sollen jährlich zehn Millionen 
Euro investiert werden, um die positiven Folgen des Tourismus herauszustellen (vgl. TUI-
Nachhaltigkeitsstrategie 2015, S. 8). Unter dem Punkt Nachhaltiges Investment und 
Awards wird auf der Website auf internationale Ratingagenturen verwiesen, die sich auf 
das Thema Nachhaltigkeit spezialisiert haben. Anhand der Bestätigung dieser Experten 
zu positiven Nachhaltigkeitsergebnissen seitens der TUI, wird die Glaubwürdigkeit des 
Konzerns gestärkt. Außerdem werden auf der Website knapp 20 Nachhaltigkeitspreise 
aufgeführt, die der Konzern und seine Marken gewonnen haben. Das nachhaltige Enga-
gement des Konzerns kann dadurch zusätzlich verifiziert werden (vgl. TUI-
Auszeichnungen 2016). Im Better-holidays-better-world-Bericht 2016, der ebenfalls auf 
der Website zum Herunterladen zur Verfügung steht, wird der gesamte Touristikkonzern 
vorgestellt. Das Unternehmen weist im Bericht Zahlen, Daten und Fakten aus. Unter an-
derem werden Vision, Ziele, Strategie und die Stakeholder thematisiert sowie über das 
Thema Nachhaltigkeit berichtet. Bereits in den vergangenen Jahren wurde solch ein Be-
richt publiziert. Als weitere Dokumentation ist der Umweltbericht 2016 der Kreuzfahrt-
schiffsmarke TUI Cruises zu erwähnen (vgl. TUI-Berichte 2016).   
Laut der Reportingberichte und der generellen Eigendarstellung des Konzerns, kann das 
nachhaltige Engagement der TUI verifiziert- und der Einsatz hinsichtlich des Risikomana-
gements verdeutlich werden. Anhand der messbaren Ziele, die nach Eigenangaben bis zu 
einem bestimmten Zeitpunkt erreicht werden sollen, der transparenten Internetpräsenz 
sowie der Bestätigung von externen Experten zum nachhaltigen Engagement, wird die 
Glaubwürdigkeit des Unternehmens gestärkt. Etliche Maßnahmen unterstützen den Auf-
bau des Images und der Reputation des Konzerns. Zudem gibt die TUI an, dass ihre Kun-
den im Zuge einer Pauschalreise ein „Stück Sicherheit“ mit buchen. Sowohl in der Zentra-
le in Hannover als auch vor Ort in den Destinationen soll das Sicherheitsmanagement 
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einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess darstellen. Laut TUI sei dieses Manage-
ment direkt auf die Erkennung und Beseitigung von Sicherheitsrisiken spezialisiert. Bei-
spielhaft nennt das Unternehmen regelmäßige Sicherheitschecks in Hotels und in 
Transferbussen sowie Schulungen für Mitarbeiter in der Zentrale und für Reiseleiter vor 
Ort. So sollen die eventualen Risiken minimiert werden (vgl. TUI-Sicherheit o.J.). 
In Bezug auf das Krisenmanagement des Reiseveranstalters TUI Deutschland lassen sich 
auf der Webseite ebenfalls einige Informationen finden. Das Krisenteam des Unterneh-
mens setzt sich aus ungefähr zehn entscheidungsbefugten Mitarbeitern zusammen, die in 
verschiedenen Unternehmensabteilungen arbeiten. Alle drei Jahre wird die Qualität des 
Krisenmanagements von externen Wirtschaftsprüfern kontrolliert. Zuletzt erhielt das Ma-
nagement, laut Angaben auf der Website, den höchsten Status der Zertifizierung: „über-
wacht“. Weltweit hat TUI als erster Reiseveranstalter in das Krisenwarnsystem Global 
Mentoring investiert. Gegenwärtig gibt der Krisenstab der TUI vor, dass mit Hilfe des Sys-
tems eine deutlich schnellere Reaktion zum Wohle der Kunden möglich sei. Das Krisen-
warnsystem alarmiert das TUI Krisenmanagement unmittelbar bei Eintreten einer Krise, 
unabhängig davon, ob es sich um eine Naturkatastrophe, Epidemien oder einen Terror-
anschlag handelt. Auf der Elf-Meter-Wand des knapp zwei Jahre alten Krisenzentrums 
werden nach Eigenangaben des Konzerns jegliche Informationen mit Hilfe des Systems 
bereitgestellt (vgl. TUI-Krisenmanagement 2015 und TUI-Krisenwarnsystem 2012). 
Abbildung 8 veranschaulicht beispielhaft die Weltkarte des TUI-Krisenmonitors: 
 
Abbildung 8: TUI-Krisenmonitor (Quelle: Schüle 2016)  
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Anhand der verschiedenfarbigen Icons werden die Status der Krisenfälle angezeigt. Nach 
Angaben des TUI-Krisenstabs werden circa 300 Ereignisse jährlich auf der TUI-Krisen-
Ampel farblich eingestuft, wobei circa 80 Prozent den Status „Grün“, bekommen und so-
mit als irrelevant für den Konzern gelten. Etwa 17 Prozent der Vorkommnisse „könnten 
relevant werden“ (=Gelb). Die Farbe Orange wird für zwei bis drei Prozent der Ereignisse 
angewandt und kommt zum Einsatz, wenn das Auswärtige Amt von einer Reise abrät 
oder die Reiseleistung vor Ort bereits beeinträchtigt ist (z.B. aufgrund eines Hotelbrands). 
Lediglich ein halbes Prozent der Krisenfälle wird mit „Rot“ bewertet. Hierzu zählt unter 
anderem der Tsunami im Jahr 2004 und das Attentat am tunesischen Hotelstrand im Jahr 
2015, bei dem zwei TUI-Gäste ihr Leben verloren haben (vgl. Schüle 2016). Die zuvor 
erwähnten Informationen, die von dem System bereitgestellt werden, erscheinen beim 
heran zoomen an das Zielgebiet auf dem Monitor. Zusätzlich werden sie wie bei einem 
Liveticker auf dem Videowall des Krisenzentrums angezeigt. Solche Informationen sind 
beispielsweise aktuelle Meldungen aus der Krisendestination, Nachrichten des Auswärti-
gen Amtes sowie Wetterdaten und Pressemeldungen. Mit Hilfe der Verknüpfung des Glo-
bal Mentoring mit dem Buchungssystem der TUI können die Hotels in der betroffenen 
Region aufgeführt- und dazugehörige Touristenzahlen ermittelt werden. So kann sich der 
Krisenstab rasch einen Überblick über die Lage im Zielgebiet verschaffen und die potenti-
elle Gefahr für die Touristen vor Ort abwägen. Neben der Informationsbereitstellung über-
nimmt das System, laut TUI, auch die persönliche Krisenwarnung der Kunden. Mit der 
Hinterlegung der Handynummer auf dem TUI-Serviceportal bekommen sie die aktuellen 
Meldungen über die Krisenlage per SMS zugesandt (vgl. TUI-Krisenwarnsystem 2012).   
Besonders im Falle schwerwiegender Krisen steht das TUI-Krisenteam nach eigenen An-
gaben unter enormen Zeitdruck. Zunächst wird der Leiter des Krisenstabs in Kenntnis 
gesetzt, was laut Eigenauskunft zu jeder Uhrzeit möglich ist (vgl. TUI-Krisenwarnsystem 
2012). Neben dem Krisenteam kann auch das TUI-Care-Team aktiviert werden, um den 
Krisenstab -je nach Ausmaß der Krise– zu unterstützen. Dies reicht, so TUI, von telefoni-
scher Kundenbetreuung bis hin zu entsprechender Betreuungsarbeit an Flughäfen und in 
Krisendestinationen. Durch den führenden Alarmierungs- und Krisenmanagementdienst 
Fact24 wird die Alarmierung der Teams automatisiert. Zudem können mit Hilfe des Diens-
tes die Care-Teams auf Grundlage individueller Kriterien, wie Aufenthaltsort und Qualifika-
tionen, schneller zusammengestellt werden (vgl. TUI-Fact24 2011). Je nach Bedarf steht 
das TUI-Krisenteam auch in engem Kontakt mit der TUI-Reiseleiterorganisation vor Ort. 
So können den Touristen, auf Anweisung des Krisenstabs, wichtige Informationen persön-
lich mitgeteilt- und (weitere) Handlungen hinsichtlich der Krise erklärt werden (vgl. TUI-
Krisenmanagement 2015). 
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Eine exakte Vorgehensweise im Krisenfall kann aufgrund der Komplexität jeder einzelnen 
Krise auch am Beispiel des TUI Krisenmanagements nicht detailliert beschrieben werden. 
Dennoch existiert ein standardisierter Prozess, der laut TUI in jedem Krisenfall Anwen-
dung findet. Sind die notwendigen Informationen beim Krisenstab eingegangen, erfolgt – 
laut der Pressemeldungen - eine Risikoeinstufung, die von verschiedenen Faktoren ab-
hängt. Je nachdem, in welchem Ausmaß die touristische Leistungserbringung einge-
schränkt ist, ob Touristen gefährdet sind oder ob es akut sogar Verletzte oder Tote gibt, 
ergibt sich die Klassifizierung des Risikos. Die TUI gibt vor, dass unabhängig von der Kri-
se, die Sicherheit von Reisenden und Mitarbeitern die erste Priorität darstellt. Daneben sei 
auch die rasche Kommunikation mit der Öffentlichkeit von Bedeutung, um die informati-
onsbedürftige Gesellschaft über aktuelle Entwicklungen zu informieren und Missverständ-
nissen sowie enormen Imageschäden vorzubeugen. Wurde das Ausmaß des Risikos 
erfasst, können anhand des Krisenhandbuchs entsprechende Maßnahmen eingeleitet 
werden. Generell gibt das Auswärtige Amt eine Sicherheitseinschätzung über die Krisen-
region ab, an der sich das TUI-Krisenteam orientiert (vgl. TUI-Krisenmanagement 2015).  
Um beispielhaft einen Krisenfall aufzuführen, wird im Folgenden das Krisenmanagement 
der TUI anlässlich des Tsunami von 2004 in Südostasien untersucht. Aufgrund publiker 
Informationen verschiedener Krisen eignet sich dieser Krisenfall am besten für die vorlie-
gende Arbeit. Nach Informationseingang über die Naturkatastrophe im Jahr 2004 war das 
Ausmaß der Krise zunächst schwer einzuschätzen. Das TUI-Krisenteam tagte zu dieser 
Zeit rund um die Uhr und leitete einige Sofortmaßnahmen ein, wie etwa die personelle 
Verstärkung an Flughafenstationen, der Versandt von Satelliten-Telefonen in die Krisen-
gebiete und der Einsatz der TUI-Care Teams an Flughäfen und im Krisengebiet. Zudem 
wurden etliche Reisen in nahegelegene Regionen eingestellt sowie Stornierungen und 
Umbuchungen angeboten. Um der Öffentlichkeit rasch Informationen zukommen zu las-
sen, benachrichtigte der Krisenstab einzelne Nachrichtenagenturen über die direkten 
Handlungsmaßnahmen, bevor erste Pressemitteilungen herausgegeben werden konnten. 
TUI verfolgte in diesem Fall eine aktive Kommunikation, wobei trotzdem keine unsicheren 
Informationen herausgegeben werden sollten, um einen damit verbundenen drohenden 
Schaden für das Unternehmen abzuwenden. Im Laufe der Tage wurden Gästelisten 
überprüft, etliche Rettungs- und Suchaktionen durchgeführt und Rücktransporte für die 
TUI-Gäste organisiert. Etwa eine Woche nach Eintritt des Tsunami kam es zur Durchfüh-
rung von Spendenaktionen und zum Start des Hilfsprogramms „TUI Aid“. Diese Kampag-
ne war mit 1,25 Millionen Euro ausgestartet und sollte zusammen mit den Spenden dem 
Neubeginn des Tourismus und der Unterstützung der Menschen vor Ort dienen (vgl. 
Dreyer/Rütt 2008, S. 59-61). Von einigen Nachrichtenagenturen wird berichtet, dass das 
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Krisenmanagement von TUI hinsichtlich des Tsunami ein voller Erfolg war. Obwohl es, 
laut dem Leiter des Krisenstabs, vor dieser Katastrophe noch kein Kapitel „Tsunami“ im 
Krisenmanual gegeben haben soll, können keine negativen Schlagzeilen im Hinblick auf 
diese Krise herausgestellt werden. Lediglich die Kommunikation im Internet, die inzwi-
schen als überarbeitet beschrieben wird, galt 2004 als Schwachstelle im Krisenmanage-
ment. Die Tatsache, dass die Krisenkommunikation absolut erfolgreich war, es aber im 
TUI-Krisenhandbuch bis dato aber kein Kapitel „Tsunami“ gegeben haben soll, lässt die  
Funktion des Krisenmanuals in Frage stellen. Auch im Falle anderer Krisen können keine 
ungünstigen Berichte über das TUI-Krisenmanagement ausfindig gemacht werden. Es 
bleibt kritisch zu betrachten, ob sich das TUI-Krisenteam tatsächlich stets am Krisenma-
nual orientiert oder ob in speziellen Krisen auch die Improvisation seitens des Teams eine 
einnehmende Rolle spielt (vgl. Dreyer/Rütt 2008, S. 62 und TUI-Tsunami 2014). 
Im Hinblick auf das Thema Terrorismus vertritt der Leiter des Krisenstabs gegenüber der 
Presse die Meinung, dass aktuell für keine Destination eine zweifellose Sicherheit ausge-
sprochen werden kann. Zielgebiete, für die eine Reisewarnung seitens des Auswärtigen 
Amt erklärt wird, würden zwar unmittelbar aus dem Angebot der TUI gestrichen, dennoch 
könne diese Maßnahme auch keine absolute Sicherheit gewährleisten. Deswegen sei es 
relevant, das Thema Sicherheit gegenüber den Kunden anzusprechen und sie im Voraus 
aufzuklären (vgl. Der Westen-Sicherheit 2016). Selbst wenn kein akutes Risiko für eine 
Destination diagnostiziert wurde, sieht es die TUI als notwendig an, jedem Kunden zu 
empfehlen, sich über die Sicherheitshinweise des Auswärtigen Amtes in Kenntnis zu set-
zen. Eine transparente Kommunikation seitens der TUI ist laut Eigenauskunft folglich sehr 
wichtig. Diese bezieht sich sowohl auf die etablierte Krisenkommunikation als auch auf die 
fundierte Risikokommunikation des Touristikkonzerns (vgl. TUI-Sicherheit o.J.). Auch im 
speziellen Fall der akuten Türkei-Krise konnte das Unternehmen laut eigenen Angaben 
erfolgreich reagieren. Eine Verlagerung der Verkehrsmittel und der Zielorte sind in diesem 
Fall Teil des Krisenmanagements. Buchungsrückgänge hinsichtlich der Destination konn-
ten –nach Angaben des TUI-Chefs- mit einem Buchungszuwachs in anderen Zielgebieten 
größtenteils aufgefangen werden. Vor allem die Hotels der Marke Riu, die z.B. auf den 
Balearen ortsfest sind, sollen eine enorme Nachfrage generiert haben. Die Anzahl der 
Kapazitäten habe TUI damit verbunden rechtzeitig erhöht (vgl. Gollnow 2016). Zudem 
wurde auch speziell die Kreuzfahrtsparte besser verkauft. Der Chef der TUI strebt für die 
Zukunft eine Erweiterung dieses Segments an, ohne konkrete Angaben preiszugeben 
(vgl. Handelsblatt TUI 2016). Der Brexit, hat sich laut eigenen Angaben nicht auf die Tou-
rismusbranche ausgewirkt. Große Teile des Umsatzes von 2016 seien auf Großbritannien 
zurückzuführen, was die bleibende Reiselust der Briten bestätigt (vgl. Gollnow 2016). 




Die vorliegende Arbeit hat herausgestellt, dass der Terrorismus etliche Wirtschaftszweige 
beeinflusst. Die Internationale Verbreitung verunsichert die Bevölkerung weltweit, weswe-
gen sich die Nachfrageverhältnisse geändert haben. Infolge der internationalen Anschläge 
in den vergangenen Jahren ist besonders das Sicherheitsbedürfnis der Menschen ange-
stiegen und wird als globaler Issue identifiziert. Damit verbunden steht vor allem die Tou-
rismusindustrie vor einer großen Herausforderung. Um dem verbreiteten Sicherheitsbe-
dürfnis gerecht zu werden, ist eine aktive Risiko- und Krisenkommunikationsarbeit in tou-
ristischen Unternehmen sehr bedeutsam, wie aus der Untersuchung des Praxisbeispiels 
TUI hervor geht. Zusätzlich können infolge dieser Recherche einige Handlungsempfeh-
lungen hinsichtlich des Risiko- und Krisenmanagements touristischer Akteure abgeleitet 
werden. Bereits in der krisenfreien Zeit sollte demzufolge eine aktive und offene Risiko-
kommunikation stattfinden, um auf potentielle Risiken vorbereitet zu sein. Desweiteren 
stellt die Glaubwürdigkeit und Transparenz eines Unternehmens, beispielsweise mit Hilfe 
der Bestätigung Dritter zu nachhaltigem Engagement, einen relevanten Faktor dar, der 
sich auf die Unternehmensreputation auswirkt. Weist das Unternehmen ein gutes Image 
auf, nimmt die Bevölkerung eine Krise in der Regel weniger bzw. positiver wahr, als wenn 
bereits einige negative Berichte über das Unternehmen existieren. Im Hinblick auf einen 
akuten Krisenfall konnten vor allem die rasche Risikoeinstufung, die Einleitung von So-
fortmaßnahmen anhand des Krisenmanuals sowie die einheitliche Kommunikation mit der 
Öffentlichkeit als sehr relevant herausgestellt werden. Aus dem beschriebenen Umgang 
der TUI mit der aktuellen Türkei-Krise lässt sich ableiten, dass hinsichtlich des Terroris-
mus besonders die Verschärfung der Sicherheitsmaßnahmen an Flughäfen und in den 
Destinationen wichtige Handlungen im Krisenmanagement darstellen. Zudem bilden auch 
die Anpassung auf die Nachfrageverschiebung und das Angebot von Alternativleistungen 
direkte Maßnahmen touristischer Anbieter hinsichtlich der akuten Terrorgefahr. Da über 
das Krisenmanagement der TUI keinerlei negative Bewertungen gefunden werden kön-
nen, kann dementsprechend keine Kritik ausgeübt werden. Aufgrund des bereits be-
schriebenen Widerspruchs, dass zur Zeit der Tsunami-Krise von 2004 kein spezielles 
Kapitel für diese Krise im Krisenmanual existierte, das Krisenmanagement aber durchweg 
erfolgreich gewesen sein soll, lässt sich die Anwendung des Krisenhandbuchs in Frage 
stellen. Abschließend gilt zu beachten, dass in dieser Arbeit lediglich ein touristischer 
Leistungsträger auf die angewandte Risiko- und Krisenkommunikation hinsichtlich des 
Terrorismus untersucht wurde. Um eine repräsentative Aussage in Bezug auf diese The-
matik zu treffen, müssten noch weitere Leistungsträger aufgeführt werden. Diese Bearbei-
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